Blind Date – En fallstudie kring relationen mellan reklambyråer och deras uppdragsgivare. by Forsman, Erik et al.
 
FEKK01 Kandidatuppsats 
Företagsekonomiska institutionen 
15 ECTS 
2009-01-16 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Blind Date 
– En fallstudie kring relationen mellan reklambyråer och deras uppdragsgivare. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Författare:   Handledare: 
Per Andersson  841013-1430   Björn Carlsson 
Erik Forsman      810503-4030   Roland Knutsson 
André Hansson   850617-3973   
 SAMMANFATTNING 
Titel:                           Blind Date  
                                    - En fallstudie kring relationen mellan reklambyråer och deras  uppdragsgivare. 
Seminariedatum: 2009-01-16. 
Ämne/kurs:  FEKK01, Kandidatuppsats 15 ECTS. 
Författare: Per Andersson, Erik Forsman, André Hansson.  
Handledare:  Björn Carlsson, Roland Knutsson. 
Nyckelord:  Kreativitet, förtroende, relation, kommunikation, 
informationskvalitet. 
Syfte: Syftet med denna uppsats är att undersöka och öka förståelsen 
kring relationen mellan medelstora reklambyråer och deras 
uppdragsgivare samt hur informationsflödet dem emellan 
påverkar byråns möjlighet att producera ett utfall med hög 
kreativitet. 
Metod: En induktiv fallstudie där vi genomfört kvalitativa 
djupintervjuer.   
Empiri: Vi har noggrant valt ut fyra person med olika 
befattningspositioner från två reklambyråer. Respondenterna 
anses ha väl anpassad kompetens och stor erfarenhet kring 
ämnesområdet och kan på så vis spegla reklambyråns sysätt på 
relationen till uppdragsgivare. 
Teori: Vi har här noga valt ut teorier knutna till ämnet, relationen 
mellan reklambyrå och uppdragsgivare som har lagt grunden, 
för att sedan kompletteras med en kreativitetsteori. 
Resultat: Vi anser att reklamskapande är en process i synergi där varje 
del: Relationen, Informationsflödet och Kreativiteten, har en 
interagerande funktion vid skapandet av en framgångsrik 
reklam. Personkemin och att spendera mycket tid tillsammans 
är avgörande för relationen. Relationen och informationsflödet 
är i en ständig interaktion under hela processen som 
tillsammans ger liv åt kreativiteten. 
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Title: Blind Date  
– A case study about the relationship between advertising agencies and their clients. 
Seminar date:  2009-01-16. 
Course:  FEKK01, Bachelor thesis in Business Administration 15 ECTS. 
Authors:  Per Andersson, Erik Forsman, André Hansson. 
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Purpose: The purpose of this thesis is to examine and increase the 
understandings of the relation between midsize advertising 
agencies and their clients and how the flow of information 
between them effect the agencies possibility to produce a fall-
out with high creativity.  
Methodology:  An inductive case study based on qualitative deep interviews. 
Empirical foundation: We have critically chosen four persons with different positions 
from two advertising agencies. The respondents both have 
experience and the competence on the subject to reflect the 
situation. 
Theoretical foundation: We have carefully chosen theories tied to the subject, the 
relationship between advertising agency and their clients to get 
a solid ground. A theory about creativity completes the chapter. 
Conclusion:  To create an advertise is a process in synergy where every part: 
Relation, flow of information and creativity has an integrated 
function. To spend much time together is important for the 
relation. The relation and flow of information is in constant 
interaction during the process and give birth to the creativity. 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
”Man måste lära sig att arbeta tillsammans, vi måste 
lära oss kundens företag, organisation, bransch, 
säljorganisation och så vidare. Det är mycket beroende 
ut av relationen på individnivå.”  
 
(Martin Johansson, projektledare på McCann, 2008) 
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1. Inledning 
   
_________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________  
I detta kapitel ges först en kort beskrivning av reklambranschen med fokus på 
reklambyråer och deras uppdragsgivare. Vidare motiverar vi vårt val av ämne och 
vår problemställning i relation till detta.  Kapitlet avslutas med en presentation av 
syftet och de avgränsningar vi har gjort samt en kort disposition av det tänkta 
arbetssättet. 
_________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________    
1.1 Bakgrund 
 
Att hitta den ideala relationen mellan en uppdragsgivare och reklambyrå kan liknas 
vid dejtning. Det börjar med drinkar och strandpromenader i månskenet, vilket kan 
likna ett brief1-möte, men sen inser någon part att det inte klickar (Beirne 2007). 
Det har funnits annonsbyråer i Sverige sedan slutet på 1800-talet. Sofia Gumaelius 
var den som 1877 grundade Sveriges första byrå i Stockholm. På 1950- och 60-talet 
kom reklamens genomslag när konsumtionen fick fart efter krigsåren (Alvesson & 
Köping 1993 s67). Sedan dess har marknaden fortsatt att växa och idag är 
marknadskommunikationen i Sverige en mångmiljardindustri. År 2007 omsatte 
reklammarknaden 63 miljarder kronor (irm-media.se), vilket är en ökning med cirka  
4 % eller 2 miljarder kronor bara det året (reklam.se). Ett pressmeddelande i 
november från IRM visar att medieinvesteringarna i Sverige, kvartal tre 2008, ökade 
trots den negativa trenden i samhällsekonomin (Anshelm 2008).  
De senaste årens ökade reklaminvesteringar har ökat mediebruset, vilket gjort att 
reklambranschen måste komma på nya kreativa lösningar för att nå ut till 
respondenterna (Newell & Wu 2003).   
“Ads that combine the appropriate amount of attention getting creativity 
along with the salient selling points will be more important then ever in the 
increasingly noisy environment” 
(Newel & Wu 2003, s.63) 
                                                
1 Delgivning av koncentrerad information, ofta inför ett speciellt uppdrag (se även begreppsdefinitioner s.14). 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När kreativiteten i reklamens budskap blivit allt viktigare har relationen mellan 
reklambyråer och uppdragsgivare blivit av större vikt. För att uppnå resultat har 
samarbetet parterna emellan blivit en central del i reklamproducerandet. Det är vanligt 
förekommande att företag byter reklambyrå efter ca 3-5 år, då de känner att det inte 
finns något mer att hämta ur relationen. Uppdragsgivaren brukar då gå ut med en 
pitch2 för att få in förslag från olika reklambyråer (Alvesson & Köping 1993, s.89). 
Ett färskt exempel på detta är Telia som efter ett 5 år långt, framgångsrikt samarbete 
med Storåkers McCann nyligen gick ut med en rekordpitch på 35 miljoner i 
byråarvode (resume.se). Trots att uppdragsgivaren och reklambyrån har en god 
relation finns det alltid anledning till oro kring hur relationen kommer se ut i 
framtiden, reklambyrån måste visa framfötterna och vara kreativ i allt den gör. 
Alison Coleman har i en av sina artiklar från 2006 pratat med tre experter inom 
området kreativitet där en av dem (Fred Senn) uttrycker sig på följande vis: 
”Creativity is woefully underrespected by business. It’s seen as something 
wild, crazy and not very businesslike; to many people it simply means 
throwing money at marketing campaigns – ’thinking outside the box’.” 
(Coleman 2006, s.31) 
Fred Senn tror att företag nu börjar se kreativiteten som integrerad del i verksamheten 
och som en värdefull tillgång. I tuffare tider med nedskärningar, omstruktureringar 
menar Senn att kreativiteten och innovation är det enda verktyg som finns kvar för att 
kunna sticka ut. Varför ville till exempel Disney, som är ett enormt bolag vilja köpa 
upp lilla filmstudion Pixar, för att få tillgång till deras kreativa kultur? (Coleman 
2006). Senn förklarar kreativitet på följande vis i Colemans artikel: 
”Creativity is the team effort that solves problems and gives you a strategic 
advantage.”  
(Coleman 2006, s.31) 
                                                
2 Kan förklaras som en byråupphandling eller i betydelsen "tävling om ett reklamuppdrag" 
    (se även begreppsdefinitioner på s.14). 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1.2 Problemdiskussion 
 
Problemdiskussionen börjar med att förklara vad som är ett problem och följs därefter 
av tidigare forskning som ska visa på vad som redan är undersökt. Slutligen motiverar 
vi vårt val av positionering som ska mynna ut i problemformuleringen och med en 
sammanfattning sammanställer vi vad som tidigare är sagt.  
 
1.2.1 Problemområden  
Dagens läge på reklammarknaden har gjort det svårt att nå ut med sitt budskap, hård 
konkurrens och det stora mediebruset sätter hög press på reklambyråernas kreativitet 
och dess relation till uppdragsgivaren som har en alltmer krävande framtoning. 
Som marknaden utvecklats de senaste åren ska saker ske i en snabb takt vilket gjort 
att reklambyråerna idag utsätts för en stor tidspress jämfört med för 10-20 år sedan. 
Den pressade situationen gör att det finns mindre tid för att skapa kreativa idéer när 
uppdragsgivaren vill se snabba resultat. Kommunikationssamhället vi lever i har 
skapat en nästintill oändlig informationstillgång, vilket gjort att man måste få fram det 
viktiga och väsentliga i budskapet för den specifika situationen då tiden återigen är en 
begränsande faktor för informationsflödet. Om reklambyråns kontaktpersoner hos 
uppdragsgivaren inte har maktbefogenheter finns risken att informationsdetaljer 
försvinner i hierarkin och att arbetet försenas. Här finns ett vanligt problem att 
reklambyrån inte får jobba tillräckligt högt upp i uppdragsgivarens organisation vilket 
försvårar reklambyråns uppgift ytterligare (Alvesson & Köping 1993, s.95).  
En annan vanlig fallgrop som bidrar till att relationen mellan byrå och uppdragsgivare 
försämras är oviljan att dela med sig av information (Breitstein 2004, s.41). Breitstein 
förklarar vidare i sin artikel om en situation som många reklambyråer varit med om: 
Efter hårt arbete för att producera kreativ reklam, kommer kunden och säger att de 
inte gillar lösningen. Detta utan att förklara vad som var fel och varför lösningen inte 
passade in i företagets marknadsstrategi. För att reklambyrån ska lyckas skapa 
kreativa vägar att kommunicera kundens budskap måste de få rätt information i ett 
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tidigt stadium och kunden måste klargöra vad det är de vill åstadkomma med hjälp av 
reklambyrån. 
Marketing Week har i en artikel (Client - Agency relationships: From great 
expectations 2007) från oktober 2007, på sida 30 refererat till en undersökning av 
AAR (Advertising Agency Relationships) där kvalitativa djupintervjuer av 46 byråer 
och deras kunder visade att respondenterna kunde nämna 77 olika tillfällen där 
kommunikationen brustit på grund av kvaliteten på informationen. Av de intervjuade 
ansåg 88 % av uppdragsgivarna och 95 % av reklambyråerna att missförstånd i 
kommunikationen skulle kunna ha förhindrats. Detta visar på att det finns uppenbara 
problem i många relationer mellan parterna, men att det går att lösa. Den vanligaste 
orsaken till misslyckanden visade sig vara att parterna inte tog till sig vad den andre 
hade att säga, d v s att den tillgängliga informationen inte mottagits.  
Robbie Vitrano förklarar i en ny artikel 2008 hur parterna måste göra drastiska 
förändringar i samarbetet genom att kavla upp ärmarna och ta tag i problemen 
tillsammans även om det innebär att bli lite smutsig under fingrarna. 
 
1.2.2 Tidigare forskning  
De flesta studier som gjorts om reklambyråsamarbete har varit ur uppdragsgivarens 
perspektiv, d v s att de utgår ifrån hur annonsörerna ser på arbetet och vilka problem 
de har (Alvesson & Köping 1993, s86). Vi har noterat att även nyare forskning lägger 
stor vikt vid just kundens perspektiv. I en forskningsartikel som vi tagit del av har 
kvalitativa intervjuer gjorts med uppdragsgivare till reklambyråer. Studien visar på 
varför vissa uppdragsgivare fortsätter sitt samarbete med en byrå och varför en del 
uppdragsgivare byter till en annan byrå. Det visas tydligt att kreativiteten i byråns 
arbete spelar en central roll vid dessa beslut (Michell et al. 1992, Alvesson & Köping 
1993, s.87). Vikten av kreativitet i budskapet har i många fall en avgörande roll för 
reklamens genomslag. En ”lyckad” reklam karaktäriseras i dagsläget ofta av hög 
kreativitet (Newell & Wu 2003) varför det är viktigt att byrån anammar detta för att 
uppnå en framgångsrik relation med sin uppdragsgivare. 
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Relationen mellan reklambyrån och dess uppdragsgivare är avgörande för att 
uppdragsgivaren ska få ett önskvärt resultat. Här finns en tendens att uppdragsgivaren 
avslutar relationer som inte håller de utlovade förväntningarna. The Bedford Group 
(2002) konstaterar i sin forskning att de vanligaste bristerna hos byråer, är när de 
kreativa anslagen inte går i samma linje som uppdragsgivarens strategiska mål. De 
menar på att detta är beroende av reklambyråns brist på förstående av den bransch 
som uppdragsgivaren verkar inom. Forskningen visar här på en tydlig trend att dessa 
typer av relationer avslutas i flesta fall. I artikeln förklarar The Bedford Group vidare 
att detta ofta grundar sig i bristande kommunikation i begynnelsefasen och att detta 
leder till minskat förtroende till varandras kompetenser.  
 
Amerikanska studier som gjorts av Cagley & Roberts visar på olika kriterier som 
uppdragsgivaren har vid val av reklambyrå. I resultaten listades den personliga 
relationen med ansvariga för uppdraget hos reklambyrån och att parterna är överens 
om vilka mål som ska uppnås som de viktigaste kriterierna (Alvesson & Köping, 
1993, s86). Går vi vidare och ser på studier som behandlar samarbetet mellan 
uppdragsgivare och reklambyrå har Zimmerman (Alvesson & Köping 1993, s.88) 
gjort en undersökning. Resultaten skiljer sig här åt mellan de olika parterna, men 
parterna var överens om att reklambyråer har svårt att hålla uppsatta tidsplaner. Ett av 
de vanligaste problemen är att uppdragsgivaren inte vet vad de vill ha vilket förlänger 
processen för reklambyråns förarbete i den redan pressade och snäva tidsplanen 
(Alvesson & Köping 1993, s94). 
 
1.2.3 Vår positionering 
 
Likt tidigare nämnt har de flesta utförda forskningarna fokuserat mot 
uppdragsgivaren, d v s ur annonsörens perspektiv. Det har i dessa studier konstaterats 
ett antal faktorer som påverkar relationen till reklambyrån. Det är svårt att dra några 
direkta slutsatser att dessa relationsproblem i slutändan påverkar den kreativa nivån 
på utfallet. Tidigare studier har även fastställt vikten av just kreativitet i reklamens 
utformning, detta anses idag vara vitalt för att uppnå genomslagskraft på marknaden.  
 
Vi har i denna uppsats valt att undersöka ett område inom marknadskommunikation 
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som fokuserar på relationer mellan byrå och uppdragsgivare. Vi kommer därför under 
arbetet med djuphet studera och analysera samarbetet mellan ett antal reklambyråer 
och deras uppdragsgivare. Till skillnad mot tidigare forskning kommer arbetet att 
göras ur reklambyråns perspektiv.  
 
Relationen är viktig för uppdragsgivaren när denne ska välja reklambyrå att arbeta 
med, men av tidigare forskning framgår inte hur informationsflödet till reklambyrån 
påverkas av deras relation. Finns det anledning att tro att den personliga relationen 
påverkar informationsflödet som reklambyrån får av uppdragsgivaren?  
 
Ovan påvisas tidigare forskning kring relationen mellan reklambyrå och 
uppdragsgivare, och då specifikt från uppdragsgivarens synvinkel som tidigare har 
studerats. Det är tydligt att kreativiteten hos reklambyrån har en positiv påverkan på 
uppdragsgivaren vid val av byrå. Men kan det vara så att uppdragsgivaren kan bistå 
till och öka reklambyråns skapande av kreativitet genom det informationsflöde de 
tilldelar reklambyrån? Vår positionering i detta ämne är därför att undersöka om 
relationen mellan uppdragsgivaren och reklambyrån påverkar informationskvaliteten 
och om detta i sin tur påverkar nivån av det kreativitet i utfallet.  
1.3 Problemformulering 
 
• Vilken betydelse har reklambyråns relation till uppdragsgivaren i förhållande 
till den information som tilldelas? 
• Vilken roll spelar den tilldelade informationen för nivån av kreativitet i 
utfallet? 
Som tidigare nämnt är vår intention att studera detta utifrån reklambyråns perspektiv. 
Denna problemformulering kommer att styra uppsatsens utformning och ligga till 
grund för slutsatsen. De källor som används väljs utefter problemdiskussionens 
avsikt. Vi anser i övrigt att denna problemformulering är nog så konkret och precis för 
att uppnå kvalitet genom uppsatsen, samt att den är så pass öppen att tillräckligt 
utrymme för diskussion ges. 
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1.4 Syfte   
Syftet med denna uppsats är att undersöka och öka förståelsen kring relationen mellan 
medelstora reklambyråer och deras uppdragsgivare samt hur informationsflödet dem 
emellan påverkar byråns möjlighet att producera ett utfall med hög kreativitet. 
 
1.5 Avgränsningar 
 
Vi har i denna uppsats valt att avgränsa oss till att undersöka det valda 
problemområdet utifrån byråns perspektiv. Detta val är främst motiverat med hänsyn 
till att tidigare studier och forskning har fokuserat på relationen från uppdragsgivarens 
synvinkel. Vi har i denna studie valt att utesluta medie- och kommunikationsbyråer 
helt för att enbart fokusera på reklambyråer. Detta för att en reklambyråns arbete 
kräver ett närmare samarbete med uppdragsgivare än vad medie- och 
kommunikationsbyråer behöver. När vi definierar reklambyråers storlek har vi utgått 
ifrån Sveriges reklamförbunds siffror från deras senaste rapport (reklam.se). Deras 
definition på stora reklambyråer är de som har över 50 anställda och till mindre byråer 
räknas de som har mellan 1-9 anställda. Däremellan har de delat in resterande i två 
kategorier, 10-19 anställda och 20-49 anställda, där vi valt att benämna det 
sistnämnda som medelstora reklambyråer, vilket är vårt val av målgrupp (Clas Collin, 
2007). Valet av medelstora reklambyråer till vår studie motiveras med att de speglar 
branschens helhet då de har uppdragsgivare av varierande storlek och samtidigt 
besitter en generellt hög kunskap inom branschen.  
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1.5 Disposition 
Vi har börjat med en kort bakgrund där 
vi presenterat ämnet och därefter gått 
igenom problemdiskussion som sedan 
mynnar ut i en problemformulering och 
syfte. 
 
Här motiverar vi val av metod och hur 
vi kommer att genomföra insamlingen 
av empirin. 
 
 
Här presenterar vi den insamlade 
empirin som ligger till grund för 
analysen. 
 
 
I detta avsnitt presenteras de delar av 
teorin som vi anser vara relevanta för 
att kunna tolka och förstå den data vi 
samlat in. 
 
I analysen kommer vi att applicera våra 
teorier på vårt empiriska resultat. 
 
 
 
Slutligen presenterar vi i resultatet vad 
vi kommit fram till för slutsats. 
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1.6 Begreppsdefinition 
 
Art Director: AD, Kreatör med huvudansvar för bild och layout. Idémänniska med 
bildsinne. God förmåga att förenkla komplicerade problem (reklam.se). 
Brief: En brief är en uppdragsbeskrivning och ett underlag för reklambyrån i det 
kreativa arbetet (reklam.se). 
Creative Director: CD, chef över byråns kreatörer. Oftast en seniorkreatör, copy 
eller AD. Kreativt ansvarig för allt som byrån producerar (reklam.se). 
De-brief: När reklambyrån ställer en motbrief där eventuella frågor och oklarheter tas 
upp till diskussion och förtydligas (reklam.se). 
Kreativitet: Förmåga till nyskapande, till frigörelse från etablerade perspektiv; att se 
verkligheten med nya ögon (ne.se). 
Kreativ breif: Ett styrmedel för kreatörerna på reklambyrån, innehåller oftast fyra 
huvudpunkter: Kampanjens syfte, valet av målgrupp, budskapet och/eller det 
argument som skall understödja budskapet (marknadsakuten.com). 
Pitch: Ordet pitch används ofta som en synonym till byråupphandling eller i 
betydelsen "tävling om ett reklamuppdrag". En pitch kan ha en stor spännvidd, från 
att annonsören träffar ett antal byråer för en presentation till att byrån ska presentera 
kompletta förslag till en hel reklamkampanj (reklam.se). 
Projektledare: Är den person som knyter samman alla kontakter och är den som står 
mellan reklambyrån och uppdragsgivaren. Ekonomiskt ansvarig för projektet. En 
duktig projektledare är även en god strateg och den som lägger upp hur kunden ska 
attackera marknaden (reklam.se).  
Reklambyrå: Företag som utför uppdrag av olika slag inom reklamen: 
reklamproduktion, förmedling av annonser m.m. (ne.se). 
Uppdragsgivare: Begreppet har i denna uppsats samma innebörd som kund och 
klient. Oftast ett företag/organisation som givit någon ett uppdrag (ne.se).  
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2. Metod 
 
_________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________  
Nedan presenteras ett planmässigt tillvägagångssätt för vår insamling och 
bearbetning av den information som kommer att ligga till grund för uppsatsens syfte.  
_________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________  
 
2.1 Metodinledning 
 
Vår intention är att använda en arbetsmetod som på effektivast sätt kan behandla och 
få fram det kunskapsbehov vi efterlyser. Eftersom vi söker ytterligare kunskap kring 
relationen mellan medelstora reklambyråer och deras uppdragsgivare bedömer vi att 
det krävs en forskningsmetod som omfattar närhet och öppenhet då vi vill förstå detta 
fenomen. Vi anser även att vårt synsätt kring detta inte ska begränsa vårt sätt att 
arbeta utan att vi istället bör anamma ett synsätt där vi som forskare kan förhålla oss 
neutrala och enbart systematisera resultatet. Vidare värderar vi att göra en djup studie 
med avsikten att förstå vad som i själva verket påverkar nivån av kreativitet i 
reklambyråns utfall. Hade vi istället valt att undersöka det generella hade kanske en 
bredare studie varit mer lämplig. Vårt mål är att testa en hypotes, d v s vi utgår från 
empirin, sedan med hjälp av vissa teorier försöka förklara denna, resultatet därutav 
blir vårt kunskapsbidrag till omvärlden. 
 
2.2 Vårt synsätt 
 
Ett ontologiskt synsätt beskrivs enligt Jacobsen (2002, s.40) som att man både 
förkastar det positivistiska antagandet om generella lagbundenheter och det 
förståelsebaserade antagandet att allt är unikt. Man bör istället tänka att: ”Om A 
förekommer ökar sannolikheten att B inträffar”, d v s man beaktar istället variabeln 
sannolikhet. ”En sådan ansats lämnar möjligheten öppen att det i sociala system 
alltid kan inträffa att de vi tror ska ske inte sker”. 
 
Vi har valt en pragmatisk ansats då vi inte vill begränsa vår forskning utifrån det 
positivistiska eller det förståelsebaserade synsättet, vi vill istället ta reda på vad som 
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fungerar enligt verkligheten. Denna ansats anses istället vara en rent principiell 
vetenskapsteoretisk utgångspunkt som framhäver skillnaden mellan den 
förståelsebaserade metoden och den mer positivistiska (Jacobsen 2002, s.39). Med 
utgångspunkt från vår problemdiskussion och vårt syfte så anser vi att detta är det 
mest lämpliga alternativet.  
 
Genom att välja denna ansats så begränsar vi oss inte, utan vi kan välja flera olika 
perspektiv på sociala system. Med detta metodologiska tankesätt kan vi istället 
fokusera på att reda ut vilka förhållanden som skapar regelbundenhet och systematik 
inom ämnet - relationer mellan reklambyrå och uppdragsgivare. Vi kan samtidigt 
också koncentrera oss på avvikelserna från dessa generella förhållanden och se mer på 
vad som är specifikt för just kvaliteten av den information som reklambyrån tilldelas 
av uppdragsgivaren, och sannolikheten att denna påverkar kreativiteten vid 
utformningen. Genom den här typen av synsätt kan vi säkra att giltigheten, relevansen 
och tillförlitligheten på den information som anskaffas, vid den empiriska 
undersökningen, upprätthålls och tillvaratas i linje med vårt slutmål. 
 
 
2.3 Vår forskningsmetod 
 
Valet mellan en kvantitativ eller en kvalitativ forskningsmetod är enligt Grönmo 
(1996, s.75) inte av principiell karaktär utan strategisk. Om forskaren anser att allt är 
individuella och kontextberoende tolkningar av verkligheten kommer en kvalitativ 
ansats alltid att vara bäst (Jacobsen 2002, s.40). Öppenhet är ett nyckelord i denna 
ansats (Jacobsen 2002, s.142). 
 
Vi har valt att använda den kvalitativa metoden för att skapa större klarhet i ett ämne 
som vi anser är oklart, och på så vis kan vi få fram en mångsidig beskrivning av detta. 
Detta val är ur strategiska mått snarare än ur åsiktsrelaterade mått då vi anser att 
denna metod lämpar sig bäst när vi vill undersöka relationen mellan byrå och 
uppdragsgivare. Vi anser vidare att öppenhet är en viktig egenskap då vår intention är 
att undersöka och intervjua personer med bakgrund inom det valda problemområdet. 
Vi siktar därför på en intensiv (djup) uppläggning tillskillnad från extensiv (bred) 
  14 
studie (Jacobsen 2002, s.92). Vår avsikt är att få fram nyanser och detaljer i själva 
fenomenet, vilket vi bedömer vara mest optimalt att uppnå genom en intensiv 
forskning.  
 
Vi har valt en kvalitativ undersökning då vi tycker att denna lämpar sig bäst vid 
insamling av empirisk data för vårt ändamål. Vi vill ändå poängtera att detta val inte 
är ”rent” kvalitativt då vår avsikt är att ha ett antal, på förhand bestämda, öppna frågor 
inom ett visst ämne. Vi vill likafullt främja öppenheten mellan oss och den som 
undersöks men samtidigt säkerställa att det valda ämnets problemområden berörs 
under samtliga intervjuer. Vi anser samtidigt att det är centralt att vi kan förhålla oss 
flexibla under intervjutillfällena och vara öppna för oväntade händelser och 
överraskande information.  
 
Vi är väl medvetna om att metoden är resurskrävande då intervjuerna och 
sammanställandet av dessa kan vara tidskrävande. Detta har dock beaktats i 
förhållande till antalet respondenter som ska intervjuas, vilket presenteras närmare i 
empiriavsnittet.  
 
2.4 Induktiv utgångspunkt 
 
”Med ett induktivt angreppssätt är teorin resultatet av en forskningsinsats” (Bryman & 
Bell 2005, s.25). Den induktiva processen innebär att man drar generaliserbara 
slutsatser på grundval av observationer. Denna strategi anses vara den som är mest 
lämpad för att få grepp om verkligheten (Jacobsen 2002, s.35). Utgångspunkten för en 
induktiv datainsamling ligger i empirin vilken sedan löper ut i teori.  
 
Denna metod beskriver bäst det arbetssätt vi eftersträvar då vår avsikt är att gå ut i 
verkligheten utan direkta förväntningar, samla in relevant information, systematisera 
dessa data och sedan utifrån detta formulera en teori som beskriver och förklarar det 
valda problemområdet.  
 
Idag är det dock vanligt att tala om mer eller mindre öppna ansatser för datainsamling, 
det vill säga vilka gränser forskaren medvetet sätter för de data som ska samlas in 
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innan han inleder undersökningen (Jacobsen 2002, s.43). Genom att bara beakta några 
få förhandsdefinierande fenomen kommer vi begränsa vår datainsamling och då ha 
svårighet att svara på vår problemställning med olika infallsvinklar. Vår vilja är därför 
att förhålla oss öppnare och mer mottagliga för ny och överraskande information som 
kan besvara det valda fenomenet. Detta är ett medvetet val vi gör för att optimera och 
effektivisera informationsanskaffandet i relation till uppsatsens syfte.   
 
2.5 Datainsamling 
 
Datainsamlingen är skräddarsydd för uppsatsens syfte och problemställning. 
Primärdata samlar vi in genom direkt dialog med fallstudieobjektens personal medan 
sekundärdata samlas in via andra forskares arbete, både kvantitativa och kvalitativa. 
Vi har i denna forskning valt att använda både primär – och sekundärdata då dessa 
kan fungera både som komplement till varandra och för att kontrollera varandra 
(Jacobsen 2002, s.153).  
 
2.5.1 Primärdata – Den individuella intervjun 
 
Här samlar vi in upplysningar direkt från personer, d v s primärdata. Detta innebär att 
vi som forskare samlar in just denna information för första gången, vi går direkt till 
den primära informationskällan. Vi har valt ett tillvägagångssätt där dessa primärdata 
samlas in genom ett antal intervjuer med relevanta personer som normalt är 
involverade i relationsprocessen mellan en reklambyrå och dess uppdragsgivare. Vi 
kommer att använda en semistrukturerad intervjumetod (Bilaga 1). Det innebär att 
den öppna intervjun är strukturerad till en viss grad för att säkerställa att de ämnen 
som vi vill undersöka kommer att behandlas från olika infallsvinklar under intervjun. 
Vi eftersträvar en intervju med tema, förbestämda ämnesfrågor och enbart öppna svar 
(Jacobsen 2002, s.163). Vår intention är som tidigare nämnt att utarbeta en 
intervjuhandledning för att säkerställa att vissa ämnen berörs under intervjun, detta 
för att inte förlora viktig information. Samtidigt vill vi dock undvika en fast 
ordningsföljd av frågorna för att inte påverka respondentens svar och därmed bevara 
en naturlig dialog. Däremot kommer vi vid varje intervjutillfälle se till så att alla 
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ämnesfrågor ställs om inte intervjuobjektet själv berör dessa områden. Varje intervju 
kommer att spelas in, på medgivande av respondenten, detta för att garantera att inte 
betydelsefull information går till spillo under sammanställningen av dessa data. 
Äktheten och reliabiliteten kan då bevaras effektivt samtidigt som 
”forskningseffekten” undviks - d v s att forskningsresultatet styrs av oss under 
bearbetningen (Jacobsen 2002, s.37). 
 
Vår avsikt är att de individuella intervjuerna ska äga rum på respektive respondents 
arbetsplats då vi anser att detta är en naturlig miljö för den intervjuade. På så vis kan 
vi undvika den så kallade kontexteffekten (Jacobsen 2002, s.164), att intervjuobjektet 
tenderar att ge konstlade svar om denne befinner sig i en konstlad miljö.   
 
2.5.2 Sekundärdata 
 
Vi har även valt att arbeta med sekundärdata som informationsgrund. Denna 
information kommer ej direkt från källan utan baseras på tidigare forskning. Dessa 
data är insamlad av andra inför ett annat ändamål, exempelvis en annan 
problemställning. Det brukar talas om både kvalitativ och kvantitativ sekundärdata. 
Vi har i denna undersökning valt att använda båda dessa typer av sekundärdata. De 
kvantitativa sekundärdata vi har tagit del av består av viss statistik om 
reklambranschen, fallstudieobjektens årsredogörelser och bakgrundsinformation på 
respektive företags hemsida.  
För att ge oss själva och läsaren en insikt i det valda problemområdet har vi även valt 
att nyttja kvalitativ sekundärdata. Dessa är i form av tidigare forskning inom ämnet 
vilka vi har försökt tolka med försiktighet och noggrannhet.  
 
Urvalet av dessa kvalitativa och kvantitativa sekundärdata har gjorts med precision i 
förhållande till källans trovärdighet samt att vi även kritiskt har granskat uppgifternas 
ursprung.  
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2.6 Metodkritik 
 
Undersökare kommer alltid att företa en avgränsning av informationen, medvetet eller 
omedvetet. Människor har inte kapaciteten att samla in all relevant information 
(Schott 1991, s.53f). Vi har tidigare i detta metodavsnitt beskrivit att vi kommer att 
göra vissa medvetna avgränsningar vid informationsanskaffandet, men som tidigare 
forskning beskriver så görs även ofta omedvetna begränsningar. Detta är dock svårt 
att undvika men det bör tas i beaktande under arbetets gång.  
 
Vårt mål är även att undvika ”forskningseffekten” – d v s att forskningsresultatet styrs 
av oss under bearbetningen (Jacobsen 2002, s.37). Möjligheten till replikerbarhet blir 
annars svår att uppnå, även kallat den externa reliabiliteten (Bryman & Bell 2005, 
s.306). Det vill säga att om en annan forskare genomför identiskt forskningsupplägg 
bör resultatet bli liktydigt. Detta är dock svårare att uppnå vid en kvalitativ studie 
(Jacobsen 2002, s.144). Då man väljer en kvalitativ forskningsmetod bör man även 
vara medveten om att denna är resurskrävande genom att intervjuerna och 
sammanställandet av dessa kan ta lång tid. Kanske skulle istället en mindre 
komplicerad metod ha valts i relation till studiens storlek.  
 
Eftersom vi har valt att utföra intervjuerna i respektive respondents naturliga 
arbetsmiljö bör man även reflektera över hur den intervjuade kan påverkas av detta 
negativt. Det kan exempelvis vara att respondenten inte håller sig till sanningen vid 
känsliga frågor, detta för att undvika att bli uppfattad som olojal mot företaget. Detta 
är ett fenomen där vi som forskare har svårt att påverka utfallet.  
 
Eftersom vi har valt att arbeta efter en intensiv utformning kan detta innebära, då vi 
har relativt få respondenter, att vi får ett problem med representativiteten. Är dessa 
representativa för andra än sig själva? Kort uttryckt: att vi får generaliseringsproblem 
– ”kvalitativa ansatser får i regel problem med den externa giltigheten” (Jacobsen 
2002, s.144).  Kunskapsteoretiskt är utgångspunkten att det är omöjligt att tänka sig 
en objektiv kunskap om samhället. Vad vi ser är beroende av vad vi är intresserade av 
(Jacobsen 2002, s.144).  
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2.7 Källkritik 
 
”Några forskare har försökt tillämpa begreppen validitet och reliabilitet på den 
kvalitativa forskningens praxis, men andra anser att den grund dessa begrepp har i den 
kvantitativa forskningen gör dem oanvändbara eller olämpliga i ett kvalitativt 
sammanhang” (Bryman & Bell 2005, s.50). Vid bedömning av kvalitativa studier bör 
istället begreppet trovärdighet införas som kriterium för hur pass bra en kvalitativ 
undersökning är. Begreppet delas in i olika aspekter – tillförlitlighet, överförbarhet, 
pålitlighet och konfirmering (Bryman & Bell, 2005, s.50).  
Vår avsikt är att kritiskt granska våra källor utifrån dessa kriterier för att säkerställa 
att vår forsknings utfall blir ett sanningsenligt och användbart kunskapsbidrag. 
Sekundärdata bör kritiskt granskas utifrån ett antal frågor, exempelvis: Var kommer 
uppgifterna ifrån? Vem har samlat in dem? Vi vill svara på: Var de tillräckligt bra på 
att bearbeta materialet och på att besvara problemformuleringen (Reinecker och 
Jörgensen 2002, s.143)? 
 
2.8 Sammanfattning av våra metodval 
 
Vetenskapligt synsätt Pragmatiskt/Ontologiskt 
Forskningsmetod Kvalitativ 
Vetenskapligt angreppssätt Induktivt 
Undersökningsmetod Fallstudieobjekt 
Datainsamling Intervjuer 
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3. Empiri 
_________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________  
I detta avsnitt presenteras våra insamlade data från den empiriska undersökningen. 
Först görs en kort presentation av respektive fallstudieobjekt vilket sedan följs av 
bakgrundsinformation om varje respondent. Det bör observeras att informationen i 
detta empiriavsnitt är en sammanställning av intervjuerna. Intervjuerna finns i sin 
helhet både inspelat och nedskrivet men är ej bifogat då vi anser att det är överflödigt 
för läsaren. Detta material kan dock ges ut på begäran.  
_________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________ 
3.1 Empiriinledning 
 
Vi har inför den empiriska undersökningen valt att intervjua fyra personer. Dessa 
personer har valts med omsorg efter deras erfarenhet, befattningsposition och breda 
kunskap inom vårt valda problemområde. Två av de intervjuade har en befattning som 
projektledare på de olika reklambyråerna och har därigenom stor insikt i hela 
relations- och informationsprocessen med uppdragsgivaren. De andra två vi har 
intervjuat har befattningar (CD & AD) där de aktivt arbetar med kreativiteten inom 
företaget. Vi har valt dessa för att öka vår kunskap kring huruvida informationsflödet 
påverkar deras möjlighet att producera kreativiteten i utfallet. Vi vill upplysa läsaren 
att förnamn på respondenterna fortsättningsvis kommer användas. 
3.2 McCann reklambyrå  
 
McCann Malmö är en del av koncernen McCann, ett stor Internationellt nätverk som 
från början är grundat i USA. Reklambyrån i Malmö är en av de starkaste byråerna i 
södra Sverige med kunder som Nestlé, Zoegas och Microsoft men har även mindre 
lokala kunder. McCann Malmö består av cirka 25 stycken anställda och hade 2007 en 
omsättning på upp emot 34 miljoner kr (mccann.se).  
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3.2.1 Martin Johansson - Projektledare på McCann 
 
Martin Johansson  har en utbildningsbakgrund på Lunds Universitet där han har 
tagit sin examen i internationell ekonomi. Martin har erfarenhet från 
reklambyråbranschen i ca 20 år men har även tidigare arbetat som produktchef i en 
annan bransch. Han fick dock även därigenom god kunskap om reklambranschen då 
de ofta arbetade aktivt med reklambyråer. Idag jobbar Martin som projektledare på 
McCann Malmö och är ansvarig för ungefär hälften av McCanns kunder. 
Intervjun inleds med en fråga kring hur relationen till uppdragsgivaren påverkar 
McCanns arbetssätt. Martin förklarar då att när man väljer en samarbetspartner är 
syftet alltid att försöka ha ett relativt långt samarbete då det är ganska stora 
investeringar i början både från kunden och från byrån. Det ligger i bådas intresse att 
man så fort som möjligt skapar en stark relation. Citat: ”Man måste lära sig att arbeta 
tillsammans, vi måste lära oss kundens företag, organisation, bransch, 
säljorganisation och så vidare. Det är mycket beroende utav relationen på 
individnivå.” Det ska inte vara så att det är dem på andra sidan bordet, utan det 
handlar om att etablera en bra kontakt och att jobba som ett team, att det finns 
gemensamma målsättningar och att alla är överens om hur dessa kan uppnås. Vidare 
förklarar Martin att man bör undvika en kontakt endast mellan projektledaren och 
uppdragsgivarens marknadschef, det blir då att det bara är dem som står för nästan all 
kommunikation. Martin förespråkar istället en arbetsgrupp på 3-5 personer där alla är 
involverade i interaktionen med kunden. Personerna i arbetsgruppen bör ha olika 
kompetensområden vilka kan kommunicera med olika nyckelpersoner hos 
uppdragsgivaren, så som marknadschef, produktchef och någon från 
säljorganisationen. Man kan då uppnå ett snabbare och mer effektivt utbyte av 
kunskap och erfarenhet. Citat: ”Det handlar om människor, man får ju ofta läsa av en 
kund oavsett om den är ny eller man har känt dem länge, människor är ju olika. Det 
handlar mycket om gruppdynamik och få människor att arbeta tillsammans”. 
Vidare i intervjun frågar vi Martin vad han anser är det vanligaste problemet i en 
relation till kunden och hur detta påverkar informationsflödet. Martin berättar då att 
man som kund måste vara beredd på att lägga mycket tid i början av samarbetet. Detta 
är en förutsättning för att kunden ska kunna få något tillbaka från byrån. Citat: ”Det 
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handlar om att tillbringa mycket tid tillsammans, tiden är jätteviktig.” Martin påpekar 
att tiden är den trånga sektorn idag, både för kunden och för reklambyrån. Han tror att 
hela branschen lider lite av att kreativiteten övergår från kvalitet till kvantitet på grund 
av att det inte finns lika mycket tillgänglig tid idag att ägna tillsammans med kunden 
som det fanns för 10 år sen. Citat: ”Man tar snabbare beslut, projekt som man förr 
planerade 6 månader i förväg kanske man idag börjar planera 3 månader i förväg”. 
Martin menar att det man inte kan göra snabbare idag är att hämta, bearbeta och tolka 
information. Ju högre kunskapsbas en reklambyrå har ju mer kreativ kan den vara, 
och då vara en bättre konsult till uppdragsgivaren.  
Intervjun fortsätter inom ämnet och går närmare in på konflikter och missförstånd i 
kommunikationen med kunden. Martin beskriver då att detta är mycket vanligt vid 
uppdrag men att många av dessa kan undvikas genom en ordentlig brief från kunden. 
Dessa kan vara väldigt olika, där en del är väldigt strukturerade och andra mindre 
strukturerade beroende på vilken process de jobbar utifrån. Många kunder har stora 
svårigheter att skriva en bra brief till byrån. Citat: ”Man får då sätta sig ner och 
resonera lite, istället är det då kanske jag som skriver briefen under mötet”. Martin 
berättar att detta är ett bra sätt att ta upp oklarheter och få svar på diverse oklarheter 
som annars kan skapa problem längre fram. Vi frågar då om byrån i flesta fall vågar 
vara ärliga och kritisera kundens idéer och förslag. Detta tyckte Martin var naturligt 
att göra då han ansåg att detta ingick i konsultrollen. Citat: ”Målsättningen är att 
komma fram till en bra lösning med hjälp av både vår och kundens expertis och 
erfarenhet.” Martin tycker det är viktigt att föra en bra dialog med kunden och 
komma med konstruktiv kritik som kan bidra till målsättningen.  
Efter att ha diskuterat en del kring relationer går vi vidare i intervjun för att gå in lite 
djupare på informationskvantitetens/-kvalitetens påverkan på utfallet. Vi ställer därför 
en fråga kring hur den tilldelade informationen påverkar det slutgiltiga utfallet. Martin 
säger då: Citat: ”Man brukar säga skit in, skit ut.”  Martin anser att detta påverkar 
jättemycket och att man som kund måste engagera byrån på ett annat sätt än med bara 
pengar. När McCann börjar jobba med en ny kund så kastar de sig in i projektet med 
högt engagemang och samlar in massa information och kunskap. I det läget är det 
vitalt att inte uppdragsgivaren håller väldigt hårt på sin position på ”andra sidan 
bordet”, detta kan förstöra byråns engagemang. Man bör som tidigare nämnt dela med 
sig av värdefull och kvalitativ information för att ge byrån bästa förutsättningarna för 
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att uppnå målen. Uppdragsgivaren måste lita på byråns kompetens och att de kan 
realisera den tänkta idén på bästa sätt, men det är samtidigt grundläggande att man är 
överens om huvudlinjerna. Citat: ”Man går inte till läkaren och säger att man vill ha 
blindtarmssnittet tre cm längre till höger.” Martin beskriver ett par exempel där 
kunder levererar massor av information i kompendium och pärmar att det blir extremt 
svårt att ta till sig det väsentliga. Kunden bör istället på förhand välja ut den 
information som kan ge byrån en tydlig bild av målsättningen och inte överösa den 
med massor av statistik. Citat: ”Kvaliteten på informationen är det avgörande tycker 
jag.” 
För att gå djupare in på detta ställde vi frågan: Hur påverkas den tilldelade 
informationens kvalitet av relationen till uppdragsgivaren? Martin svarade då att det 
gör den helt klart. Då McCann har haft ett långt samarbete med en uppdragsgivare har 
de lärt sig mycket mer om denne. Martin förklarar vidare att det dock inte behöver 
innebära att de kan utföra det bästa jobbet. En del uppdragsgivare kan vara 
”kontrollerande-in-i-detalj-kunder” som har en brief som är väldigt strukturerad och 
som hela tiden har synpunkter om utformningen. Citat: ”Man blir då som byrå själv 
väldigt taktisk i sitt arbete och utgår ifrån detta vid presentationen.” Byrån kan då 
inte ta ut svängarna i sitt arbete och kompetensen inom företaget används inte fullt ut 
då det snarare handlar om att sätta form på den tilldelade informationen. Detta är dock 
mest vanligt vid relationer där man har haft ett ganska kort eller ett nyetablerat 
samarbete med en kund. Det är då viktigt att byrån signalerar tidigt vilken typ av 
information som efterfrågas. Citat: ”Man har som kund ett ansvar att tilldela byrån 
den bästa informationen så att vi kan utföra vårt jobb på bästa sätt.”  Martin 
förklarar vidare att det finns även de uppdragsgivare som kommer till briefen med ett 
vitt papper och vill sitta och diskutera. Han anser dock att de måste kunna jobba efter 
dessa förutsättningar också, att det även är deras ansvar att se till att den nödvändiga 
informationen tilldelas. Risken är annars att kunden efter ett tag kommer på att detta 
inte alls är rätt riktning för dem och att parterna har kommunicerat förbi varandra. Då 
har tid spenderats helt i onödan och man måste börja om från börja. Citat: ”Man 
måste ändå vara överens om vissa riktlinjer då även kreatörerna behöver vissa ramar 
att arbeta efter.”  
Vi frågade därefter Martin huruvida han ansåg att det fanns en optimal 
informationstilldelning från uppdragsgivaren som på bästa sätt främjar kreativitet och 
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effektivitet i utformningen. Martin förespråkade då en brief var välbalanserad, den 
gick inte in på detaljnivå men målade samtidigt upp en tydlig helhetsbild av det 
efterfrågade. Den bör vidare berätta om vilka målsättningar man har och vilka 
begränsningar som infinner sig. Denna brief möts sedan av en ”de-brief” från 
McCann med eventuella frågor, konstruktiv kritik och åsiktsskillnader. Därefter gör 
ofta projektledaren en kreativ brief till kreatörerna. Citat: ”Det kan man väl säga är 
den optimala situationen, men exakt vilken nivå det ligger på är svårt att säga.” 
Martin förtydligar dock att det inte bara är briefen som är informationsöverföringen, 
utan som tidigare nämnt är det vitalt att spendera mycket tid tillsammans och lära 
känna kunden, branschen och marknaden. Personkemin är en nyckelfaktor för att 
relationen ska fungera, och för att informationsflödet ska fungera måste relationen 
vara god.  
Efter att ha resonerat en del kring informationsöverföringens betydelse fortsätter 
intervjun med att vi går in lite djupare på kreativitetens innebörd. Vi ställer här 
frågan: Vad är kreativitet för er? Martin svarar då att kreativitet är idéer som hjälper 
till att uppfylla målsättningarna på ett effektivt sätt. En lyckad reklam bör enligt 
Martin beröra på något sätt, det finns reklam överallt så det är viktigt att ett relevant 
budskap kommuniceras, annars skulle reklamen vara helt ointressant. Martin säger 
även att en lyckad reklam bör sättas i relation till målet med reklamen, d v s om syftet 
är att exempelvis öka försäljningen eller öka varumärkeskännedomen. Vi frågade 
därefter om Martin ansåg att en lyckad reklam i många fall karaktäriserades av 
kreativa inslag. Han svarade då: Citat: ”Ja det bör den göra, men sen kan man alltid 
fråga sig vad kreativitet är.” Han beskrev vidare att det exempelvis kan vara ett mått 
på hög kreativitet i utformningen men att hög kreativitet även kan vara att man gjort 
ett intelligent medieval. Citat: ”Så kreativitet behöver inte vara själva innehållet i 
kampanjen, utan det kan också vara den vägen man har hittat för att kommunicera 
budskapet.”     
Vi frågade därefter om det fanns några faktorer som begränsar det kreativa, och i så 
fall vilka. Det ansåg Martin att det fanns och refererade till början av intervjun då vi 
diskuterade om den superdetaljerade briefen. Detta menar Martin hämmar 
kreativiteten då man blir väldigt begränsad av de på förhand uppsatta ramarna. Vidare 
förklarar Martin att en vanlig uppfattning är att en liten budget begränsar 
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kreativiteten, detta är enligt Martin förkastligt då man bör komma upp med bra och 
kreativa lösningar även utefter en liten budget.  
En annan negativt påverkande faktor på kreativiteten är när relationen till kunden är 
av sämre karaktär och byrån måste tänka strategiskt och sätta egna begränsningar, 
detta för att undvika negativ kritik från kunden. Martin förklarar vidare att man då 
tänker för snävt och att det inte finns tillräckligt med utrymme för att kreativiteten ska 
kunna flöda. Det kan enligt Martin vara beroende av antingen en för detaljerad brief 
eller att personkemin i relationen är förtryckt. 
Intervjun avslutas med att vi frågar Martin om det är något mer han vill tillägga, d v s 
om han anser att det är något som vi inte har tagit upp och diskuterat under intervjun. 
Martin belyser då speciellt två områden som han tycker är viktiga. Det första är vikten 
av ett bra samarbete med kunden, att man blir ett team även med kunden och inte bara 
med arbetslaget på byrån. På så vis kan man lättare säkerställa att man har 
gemensamma målsättningar och arbetar tillsammans i synergi mot dessa. Den andra 
synpunkten som Martin argumenterar för är att lägga all prestige åt sidan. Citat: ”Jag 
har upplevt så många samarbeten mellan byrå och uppdragsgivare som faller på att 
det är för mycket prestige och det blir låsningar i positionerna.” Martin hävdar att 
lösningen på detta är att spendera mycket tid tillsammans och på så vis lära känna 
varandra för att den personliga kontakten ska bli naturlig. Citat: ”Man får då ut 
maximalt av allas kompetens, både hos kunden och hos byrån.” 
3.2.2 Albin Wendel - Creative Director på McCann 
 
Albin Wendel har jobbat på McCann sedan tre år tillbaka och har sedan tidigare stor 
internationell erfarenhet från såväl USA som Storbritannien.  
Vår intervju med Albin inleds med att vi ställer en fråga huruvida relationen till 
uppdragsgivaren påverkar McCann´s sätt att arbeta. Albin svarar då att han tycker att 
relationen är A och O men att det är lite beroende på vilken typ av kund det handlar 
om, exempelvis om det är en internationell kund eller vilken person man har kontakt 
med. Citat: ”Man kan ta GB-glass som ett exempel, vi jobbade med dem i flera år och 
hade en mycket god relation med beslutsfattare i företaget. Sen omorganiserade man i 
Unilever och lade alla beslut i Hamburg, dem har istället en så kallad 
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sekreterarfunktion. Det fungerar inte alls lika bra för oss som förut”. Vidare förklarar 
Albin att det är väldigt viktigt att man har kontakt med någon som har befogenhet att 
fatta beslut. Han anser vidare att större företag idag inte prioriterar en 
marknadsavdelning på ett sätt som dem borde. Det samarbete med Unilever som 
Albin berättade om existerar inte idag, det fungerade inte på grund av den höga 
centralisering som organisationen genomgick.  
Vi fortsatte intervjun med att fråga Albin vad han ansåg var det vanligaste problemet i 
en relation med uppdragsgivaren och hur detta påverkar informationsflödet dem 
emellan. Han svarar då att det finns två sidor av detta där det ena är att det är deras 
ansvar att vara specialister på kommunikation. Om de pratar med rätt person så är det 
delvis upp till McCann att se till att samarbetet blir framgångsrikt. Albin hävdar att en 
positiv relation skapas när man har förtroende till varandra och man vågar säga saker 
som är ganska obekväma. Har man inget förtroende till varandra blir det enligt Albin 
problem i kommunikationsflödet och därmed även informationsflödet.  
Vi frågade därefter om Albin kunde se någon skillnad i den tilldelade informationen 
mellan ett långt samarbete och ett nyetablerat samarbete. Han svarade då att det tyckte 
han sig inte kunna urskilja. Han ansåg snarare att det handlar om personer. Citat: 
”Framgångsrika projekt involverar alltid människor som har respekt för vad vi kan 
och vi har respekt för vad de kan. Oavsett om man har ett långt eller ett kort 
förhållande så kan jag känna att det kan finnas en avsaknad av förtroende vid sämre 
relationer.” Albin berättar vidare att det finns organisationer som de får mycket skit 
av då de avviker från normer, detta är då ofta grundat på brist i förtroende. Att avvika 
från normer är enligt Albin att få saker att synas. Citat: ”Det är det som är 
kreativitet.”  
Intervjun fortsatte med att vi frågade hur aktiv uppdragsgivaren bör vara för att byrån 
skall kunna prestera optimalt. Albin svarade då att ju bättre uppdragsgivaren har gjort 
sin hemläxa desto bättre utfall får de ut av byrån. Han refererade då speciellt till 
briefen, de-briefen och den kreativa briefen. Citat: ”Detta är väldigt grundläggande 
men samtidigt ett väldigt effektivt instrument.”  
Vi gick sedan vidare i intervjun med att fråga om missförstånd och konflikter är 
vanligt förekommande och i så fall varför. Albin sa då att missförstånd händer men att 
det inte är så vanligt. Det beror oftast på bristande kommunikation och kan oftast 
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undvikas genom bättre interaktion mellan parterna. De vanligaste konflikterna är 
enligt Albin att det finns för högt ställda förväntningar som ska åstadkommas på för 
kort sikt. Citat: ”Uppdragsgivaren tror att en kampanj ska uppnå mirakel.” Vi 
frågade då om byrån vågar vara ärliga mot uppdragsgivaren och kritisera eller 
ifrågasätta idéer som de inte instämmer med. Citat: ”Inte i rätt prospekt tycker jag, 
det är klart man försöker vara ärlig men det kan vara svårt att framföra synpunkter 
som ligger utanför vårt område, exempelvis kommentera uppdragsgivarens 
distributionssätt.” Albin förklarar vidare att en del uppdragsgivare tror att reklam är 
ett autonomt system som ökar försäljning och kännedom, medan det egentligen är en 
pusselbit i ett större pussel som måste passa ihop. Citat: ”De flesta missförstånd och 
konflikter undviks dock lättaste med rätt och relevant information så att vi kan få en 
bra överblick över det problem vi ska skapa en lösning till.” 
Intervjun fortsätter sedan med att vi frågar hur den tilldelade informationen påverkar 
utfallet samt hur den tilldelade informationen påverkas av relationen till 
uppdragsgivaren. Albin svarar då att den tilldelade informationen är direkt relaterat 
till utfallets kvalitet och att det är uppdragsgivarens uppgift att leverera rätt 
information för att byrån skall kunna göra rätt sak. Vidare förklarar Albin att för att 
rätt information skall kunna levereras krävs det att båda parterna har lärt känna 
varandra och därmed har tillit till varandra. 
Vi frågar sedan Albin hur viktig han anser att en ordentlig briefing är. Citat: ”Den är 
jätteviktig, det är kvaliteten på informationen som är betydelsefull, inte kvantiteten. 
Vår uppgift som kreatörer är att plocka ut intressant information som vi kan använda 
för att väcka konsumentens intresse, det handlar mycket om konsumentinsikt.” Albin 
anser därför att en uppdragsgivare aldrig bör leverera all information, det blir då 
väldigt tidskrävande att bearbeta denna information och svinnet blir stort. Vi frågade 
då hur en hög kvantitet av information påverkar deras möjlighet till att vara kreativa. 
Albin svarade då: Citat: ”Om man inte får någon typ av kompassriktning, inte ens vad 
som är viktigt, så vet man inte riktigt vad man ska göra och man har ofta inte så 
mycket tid på sig att göra en ordentlig research. Det blir då väldigt svårt att se 
problemet och komma med en kreativ lösning till detta.” Vi följde sedan upp med att 
fråga huruvida en hög kvalitativ information påverkar deras möjlighet att vara 
kreativa. Albin svarade då att kvalitet är hela poängen, om uppdragsgivaren känner 
till konsumenten och problemet så är halva jobbet redan gjort. Citat: ”Överflöd av 
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information brukar oftast vara ett bevis på att uppdragsgivaren själv inte vet.” Albin 
förklarar dock att om inte kunden vet tillräckligt om marknaden så är det en tjänst 
byrån kan hjälpa till med, men i så fall måste tid och resurser avsättas till detta på 
förhand. Han föreslår vidare att kunden bör testa sin produkt mot konsumenten och på 
så vis få reda på vad denne gillar med produkten och sedan säga: ”det här vill vi att ni 
skall kommunicera mot konsumenten”. Albin berättar vidare att han har erfarenhet 
från både England och USA, och att man där är mycket bättre på det, man jobbar 
mycket mer med research där. 
För att förtydliga tidigare diskuterat ämne ställer vi frågan: Kan man få för mycket 
information om produkten, marknaden och konsumenten och i så fall hur påverkar 
detta utfallet? Albin svarar då att det kan man i den bemärkelsen att man får en brief 
som i hästväg inte har en aning om vad som är det viktiga. Albin förklarar vidare att 
allt går mycket snabbare idag än när han började jobba i branschen, då hade man gott 
om tid och kunde gå in mer på djupet. Idag finns inte denna möjlighet då de ständigt 
jobbar under tidspress. Vi frågade därför Albin om han ansåg att det fanns en optimal 
nivå av informationsflöde för att kunna prestera på bästa sätt. Citat: ”Ja det tycker 
jag, ju bättre samarbete man har med en kund ju bättre kan man som kreatör 
diskutera och prata om problematiken, man blir mer engagerad och intresserad. 
Hade jag varit kund hade jag sett till att skapa den relationen med byrån.” Albin 
argumenterar även för att den kontaktperson man har bör vara trevlig med en 
personkemi som stämmer för att detta skall kunna uppnås. Citat: ”Vissa kunder kan 
kännas som de är en del av byrån medan andra kommer in och lägger en brief på 
bordet, vilken man sedan får komma med en presentation och få svaret rätt eller fel.” 
Albin tydliggör att de alltid försöker ge 100 % i alla uppdrag men vill man få ut  
110 % så bör kunden jobba på att skapa ett bra samarbete. Citat: ”Vissa byråer vill 
inte ha en för nära relation med uppdragsgivaren för då kan man aldrig tvinga den 
andre partnern till något. Jag har jobbat på sådana byråer tidigare och det har varit 
ganska framgångsrikt, men jag tror inte på det arbetssättet i långa loppet.” 
Efter att ha diskuterat en del kring relationer och informationsflöde går vi vidare i 
intervjun med att beröra ämnet kreativitet djupare. Vi ställer därför frågan: Vad är 
kreativitet för er? Albin svarar då att kreativitet är det oförväntade, något som väcker 
intresset hos mottagaren. Citat: ”Alla människor har en förväntning på hur saker skall 
vara, lyckas man bryta det mönstret så brukar man oftast få uppmärksamhet, det är 
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det som är nyckeln.” Albin förklarar vidare att strategin bakom en idé är att överrösta 
dem andra. Citat: ”Det duger inte att vara det femte diskmedlet som visar hur 
fantastiskt det är att fläckarna försvann.”    
Vi frågade därefter Albin vad han tycker kännetecknar en lyckad reklam. Han svarar 
då att det är beroende av vilket syfte reklamen har, d v s om den ska ge positiva 
försäljningsresultat eller om den ska öka varumärkeskännedomen. Albin tycker sig se 
en trend på sistone där reklamens syfte ofta är att öka försäljning och inte att öka 
varumärkeskännedomen, detta tror han kommer att ge negativa effekter i framtiden. 
Vi ställde därpå frågan: Anser ni att en lyckad reklam ofta har kreativa inslag och i så 
fall varför? Citat: ”Ja det tycker jag absolut, jag tycker inte att det finns någon lyckad 
reklam som inte innehåller något nyskapande eller har ett kreativt inslag.” Som 
tidigare nämnt beskriver Albin att många företag idag väljer ganska enkla budskap 
vars syfte är att öka försäljningen men att de flesta har någon form av kreativitet för 
att bryta igenom bruset. Denna strategi är dock ganska kortsiktig enligt Albin.  
Intervjun fortsatte därefter med att vi frågade Albin om han kunde se något samband 
mellan den tilldelade informationen från arbetsgivaren och nivån av kreativitet i 
utfallet. Albin svarar: Citat: ”Absolut, det är ett glasklart samband, ett stort 
likhetstecken.” Generellt sätt anser Albin att de får för lite och fel information, vilket 
leder till mycket förarbete innan de kan börja sitt riktiga arbete. De har dock olika 
kompetenser på byrån, det finns dem som kan ta något kärnfullt och göra det 
intressant, sen finns det dem som har ganska lång erfarenhet av att själva kunna mer 
eller mindre ta reda på eller gissa vad som är intressant. Citat: ”Det är ganska så 
vanligt med samarbeten där kunderna inte vet vad dem vill ha och samtidigt inte är så 
villiga att samarbeta, dessa relationer brukar oftast inte bli så långvariga.” Albin 
förklara dock att en relation i normala fall inte är helt konfliktfri och att det bör det 
inte vara i heller, i många fall kan vissa diskussioner och konflikter främja kreativitet. 
För att detta ska kunna fungera måste enligt Albin kunden vara beredd på att byrån i 
grunden utför ett konsultjobb och att en konsults uppgift inte är att säga saker som de 
vill höra utan i många fall göra tvärtom. Citat: ”Man får ju leva som man lär, vi ska ju 
vara bra på kommunikation och det är ju målgruppsberoende även hur vi 
kommunicerar sinsemellan.” 
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Vidare i intervjun frågade vi Albin om han ansåg att det fanns faktorer som begränsar 
kreativitet och i så fall varför. Albin svarade då att han tyckte att avsaknad av tid och 
bristfällig kunskap hämmar kreativiteten vid ett uppdrag. Citat: ”Vet man inte rätt sak 
och rätt syfte och inte heller har tillräckligt med tid att ägna åt det så blir det aldrig 
bra kreativa lösningar.” Albin förklarar vidare att det inte finns några riktlinjer om 
hur lång tid det tar att skapa idéer, det kan variera från minuter till veckor beroende på 
uppdragets syfte. Uppdragsgivaren har dock i många fall åsikter om hur lång tid vissa 
uppdrag bör ta. Detta är enligt Albin en starkt begränsande faktor på kreativiteten.  
Vi frågade därefter om uppdragsgivarens storlek har någon påverkan på kreativiteten i 
utfallet. Svar: Citat: ”Nej det tycker jag inte, det handlar mer om personer. Om man 
har en god personkemi med kontaktpersonen finns det goda chanser för ett bra 
samarbete”.    
 
3.3 ID-kommunikation reklambyrå  
 
ID-kommunikation har sedan starten 1997 befunnit sig i centrala Malmö. 
Reklambyrån består av cirka 35 medarbetare vilka ofta jobbar i olika team vid 
uppdragen. Företaget arbetar aktivt med att hitta lösningar åt deras kunders reklam- 
och marknadskommunikationsproblem. Reklambyrån ingår i ett nätverk som heter 
INBA (International Network of Business Advertising Agencies) vilket har 
samarbetspartners över hela världen. Deras kunder är av väldigt varierande typ, allt 
från kommunala verksamheter så som Eslövs kommun och Lunds universitet, till mer 
vinstdrivande företag som exempelvis Höganäs och Sparbanken Finn 
(idkommunikation.se). 
3.3.1 Susanne Lantau - Projektledare på ID-kommunikation 
 
Susanne började på ID-kommunikation 2001 vilket var hennes första erfarenhet från 
reklambyråbranschen. Tidigare har Susanne erhållit erfarenhet inom 
kommunikations- och marknadsföringstillämpning genom arbete på 
marknadsavdelningen på Pergo och Hallbergs guld. 
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Vi började intervjun med frågor kring relationen mellan byrån och dess 
uppdragsgivare och hur det påverkar deras arbetssätt. Här förklara Susanne att en 
öppen relation, där kunden blir en del av arbetsgruppen är ett optimalt förhållande. 
Men det är inte alltid denna relation uppstår. När vi går in på problem som brukar 
uppstå i relationen berättar Susanne att det är vanligt att man från början inte är riktigt 
tydlig och överrens om vad man egentligen vill åstadkomma och det kan ta lång tid att 
definiera problemet. Kunden kan ofta ha en känsla i magen att någonting inte 
stämmer utan att kunna sätta fingret på det. Citat: ”Personen kanske skall visa 
produkten för ledningsgruppen och då måste personen känna att han/hon gillar 
produkten och kunna stå för det, när det ska presenteras vidare.” 
 Här får byrån ofta gå in och hjälpa till att verkligen konkretisera vad kunden vill. 
Citat: ”Ju konkretare man kan vara, desto mer kan vi fokusera på det, det kan vara 
lite primitivt.”.  
Susanne förklara att relationen underlättas oerhört om kunden är aktiva, och ser en 
stor variation i brief man kan få från olika kunder. Även om man samarbetar mycket i 
början och sedan inte har någon kontakt förens man ska presentera förslaget, så 
funkar det oftast inte. Men om man istället har avstämningspunkter på vägen brukar 
det inte uppstå några större problem. Susanne förklarar deras uppgift som, Citat: ”Vi 
ska vara en förläng del av deras verksamhet.”. Ett B2B-företag kan sakna en 
marknadschef och har istället utsett någon till reklamansvarig utöver sin huvuduppgift 
vilket kan leda till bristande intresse och vilja till samarbete. Citat: ”Drömkunden är 
de kunderna som mer eller mindre vill vara här och jobba här, där de kan komma in i 
möten och sitta bredvid, desto mer interaktion desto bättre är det.”.  
I mindre företag som saknar marknadsavdelning handlar det om att jobba väldigt nära 
ledningen och på så vis skapa en bra relation. Konflikter är vanligt förekommande 
och missförstånd sker dagligen men de försöker man lösa innan det uppstår någon 
riktig konflikt. ”I de flesta branscher finns det ofta en korrekt lösning, men i 
reklambyrån kan det finnas massvis med lösningar på samma problem. Det finns 
ingen modellkarta som säger att detta är rätt sätt.”. Vanligast är att diskussionerna 
har kostnader som en bakomliggande faktor. Man är rädd om kunden men om 
meningsskillnader uppstår får man försöka föra ett resonemang. Citat: ”viker kunden 
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sig inte så har de ju troligtvis starka skäl, och man får då försöka lösa det under de 
förutsättningarna.”.  
När vi går in och pratar om informationen som byrån får från uppdragsgivaren 
berättar Susanne att deras kunskap om marknaden och omvärlden avgör hur bra 
resultatet kan bli. Här är briefen helt avgörande för att kunna sammanställa en mot-
brief till uppdragsgivaren där man reder ut alla frågetecken och kommer eventuellt 
med nya förslag. Efter detta har man förhoppningsvis kommit fram till själva 
uppdraget och målen för kommunikationen där man är överrens om vissa grundbultar. 
Byrån önskar här att det var fler som kunde lämna bra briefar vilket skulle underlätta 
deras arbete avsevärt. Men byrån får hellre in för mycket information än för lite, det 
är sedan projektledarens uppgift att korta ner detta till konkreta, tydliga mål så AD:n 
endast behöver handskas med det som är väsentligt. Samtidigt berättar Susanne om 
fall då företag presenterar sina fall i all oändlighet. När ett företag inte har någon brief 
måste reklambyrån börja från grunden och det blir tidskrävande att skapa en grund 
innan man kan börja med det egentliga arbetet. Citat: ”I bearbetningen av en process 
är allting väldigt beroende på människor och individer, det handlar mycket om hur 
man fungerar i gruppen och med kunden.” För att minska en viss ”visknings effekt”, 
att vissa saker inte sprids vidare, så är det vanligt förekommande att även fler 
personer från byrån, exempelvis en AD, medverkar vid briefmötena.  
Susanne ser kreativitet som stort och svårdefinierat men anser att den gör att man 
orkar ta till sig och känna för och utan kreativiteten skulle all kommunikation vara 
tråkig. När vi pratar om bra reklamer är det inte bara försäljningssiffrorna som styr 
utan man ska känna sig stolt över det man har gjort. För en lyckad reklam krävs även 
kreativa inslag, men dessa behöver inte bara vara hur den är utformad, utan även på 
vilket sätt du når ut med reklamen. När vi frågar om sambandet mellan den 
information de får och kreativiteten tycker Susanne att ett bra underlag samt brief gör 
att de kan fokusera mer på den kreativa delen. För att återknyta till vad som tidigare 
sagts ovan kunde tydliga direktiv från kunden, på vad de får och inte får göra, ha en 
positiv inverkan på kreativiteten, när man vet vad man har att arbeta med. Citat: 
”Många gånger kanske man kan vara rädd för att få ramar på sina briefar, men ofta 
hjälper det faktiskt så man vet gränserna. Det kan vara oerhört spännande att ha en 
liten kund som inte har så mycket pengar och så skall man försöka nå ut till många i 
alla fall utan att använda sig av den där stora annonskampanjen.” Det är svårt att 
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säga vad en idé ska kosta då det tar väldigt olika lång tid att generera. Men vid för 
tydliga direktiv från uppdragsgivaren kan kreativiteten hämmas om man inte lämnas 
med något spelrum alls, Susanne ger ett exempel på vad en kund skulle kunna säga: 
”Jag har det här problemet och därför behöver jag en halvsidesannons i sydsvenskan 
som ser ut så här och säger det här.” Då har vi inte utgått ifrån problemet utan redan 
bestämt allt i förväg vilket är hämmande för kreativiteten. 
 
3.3.2 Ann-Josie Down - Art Director på ID-kommunikation 
 
Ann-Josie har arbetat på ID-kommunikation sedan starten 1998.  Hon har jobbat i 
branschen i 17 år och var tidigare anställd på två andra reklambyråer; Lexivision 
Malmö och Informator. Utöver detta har Ann-Josie även fyra års erfarenhet som 
Graffic Designer på ett medicinskt bokförlag i London. 
 
Den första djupa frågan vi började behandla kretsade kring byråns relationer till deras 
uppdragsgivare. Genom att ha nära relationer minskar misstagen hos reklambyrån, 
men det finns även en risk att man tar vissa saker för givet och att det ska vara som 
man har gjort i tidigare samarbeten. De vanligaste problemen som Ann-Josie tampas 
med är att alla ska ha sin åsikt om det mesta. Citat ”Det är mycket tycke och smak”. 
Vilket givetvis är olika hos människor, men det finns en risk att man efter många små 
justeringar går miste om det tänkta grundsyftet med reklamen.  
Ann-Josie vill att byrån ska ha en aktiv dialog i början av samarbeten där man ser till 
att allt är igenomtänkt och att man har tydlig målgrupp och ramar att arbeta inom, 
men att byrån sedan får utrymme att utföra sitt jobb. Självklart ska man ha en 
konversation under arbetets gång så båda parter är uppdaterade och vet vad som gäller 
om tillexempel förutsättningarna ändras. Hon påpekar även att kunden kan bli för 
aktiv och börja peta i små detaljer. Här gäller det att uppdragsgivaren har ett 
förtroende till att byrån kan sin sak så att relationen inte blir lidande. Ann-Josie 
jämför metaforiskt med när man lämnar in bilen på service. Citat: ”Då står man inte 
och kommenterar hur mekaniker utför reparationen.” Ann-Josie som är ansvarig för 
det visuella i reklamen anser att det är viktigt att våga kritisera kunden om de kommer 
med ett förslag där man inte delar samma uppfattning. Detta utan att vara nedlåtande 
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eller motstridig som kan skada relationen. Relationen är mycket personrelaterad och 
personkemin mellan företagen är avgörande för att hela relationen ska fungera. Trots 
en bra personkemi mellan företagen kan relationen brista om representanten från 
uppdragsgivarens sida inte har någon auktoritet utan måste förmedla budskapet upp i 
en hierarki berättar Ann-Josie. Som AD vill hon vara närvarande vid möten med 
kunden för att undvika den så kallade viskningseffekten, där vissa små detaljer lätt 
försvinner när någon ska berätta vidare uppdraget. På så vis får hon sin egen bild av 
uppdraget och minskar missförstånd som kan uppstå. När det är fler personer från 
båda sidor som har en relation minskar risken för att något ska glömmas bort eller 
feltolkas. Om man inom en grupp på reklambyrån känner att de inte kan ha ett 
samarbete på ett professionellt plan, kan man i ett tidigt stadium, byta grupp som 
samarbetar med uppdragsgivaren. 
När vi går över till att prata om information som ges från uppdragsgivaren ser Ann-
Josie enbart den kvalitativa informationen som väsentlig för sin egen del och någon 
optimal nivå finns inte utan skiljer sig från olika individer med olika uppgifter på 
byrån. Citat: ”Som AD är det kvaliteten på informationen som värdesätts med tydliga 
ramar. Projektledaren kan vilja ha mycket information för att veta att de har fått med 
allt som är viktigt för att sedan koka ner briefen till ett tydligare format som går att 
greppa.” Det är briefen som ligger till grund för hela arbetet och är av stor vikt. När 
man har en stadig och återkommande relation så blir briefen bättre med tiden, när man 
lärt sig hur den andra parten jobbar samtidigt som de förstår vad byrån vill ha.  
 
När vi går över till kreativitet som Ann-Josie jobbar med dagligen och frågar vad 
kreativitet är för henne svarar hon. Citat: ”När man får tänka fritt. Något som inte är 
självklart och som får folk att tänka till.  Tidspressen kan vara en faktor som hämmar 
kreativiteten men att företaget har gjort upp tydliga ramar inom vilka man ska agera 
ser hon bara som positivt för kreativiteten. Citat: ”Då vet man inom vilka ramar man 
kan vara kreativ, vilket kan underlätta.” Ann-Josie menar att det även underlättar om 
man vill gå utanför ramarna. Citat: ”Man kan diskutera med uppdragsgivaren om 
man kommer på något kreativt utanför dessa ramar som skulle passa företaget, som 
de inte har tänkt på.”  En lyckad reklam anser hon ska vara perfekt för den avsedda 
målgruppen, men det behöver inte nödvändigtvis vara just reklamen som är av kreativ 
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karaktär utan det kan lika gärna vara sättet som man kommunicerar ut budskapet, 
genom medieval som kan stå för det kreativa. 
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4. Teori 
 
_________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________  
Nedan presenteras ett antal teorier knutna till ämnet relationen mellan reklambyrå 
och uppdragsgivare och hur detta påverkar kreativiteten. Syftet med detta avsnitt är 
att redogöra för tidigare studier som kan öka förståelsen inom problemområdet samt 
för att beskriva den teoretiska referensram som kommer att ligga till grund för vår 
undersökning och analys.    
_________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________  
4.1 Teoriinledning 
 
Efter att ha behandlat empirin har nedanstående teorier valts ut för att ge en ökad 
klarhet i kommande diskussioner. Teorierna har alla en koppling till empiriavsnittet 
och berör i stora drag relationen, informationsflödet och kreativiteten hos 
reklambyrån. De två första teorierna, ”The collaborative relationship” och Fords et als 
”Relationsteori” är menade att öka förståelsen kring vår diskussion om reklambyråers 
relation till sina uppdragsgivare. När vi sedan ska analysera informationsflödet och 
vikten av en brief tar vi hjälp av Nancy Salz (1988) ”Briefing the agency” samt John 
Fiske (1982) ”Newcombs modell”. Slutligen har vi med en teori som berör kreativitet 
och dess innebörd, detta för att underlätta den kommande diskussionen kring detta 
svårdefinierade begrepp. 
4.2 The collaborative relationship – Vad den är och 
varför den ger bäst reklam 
 
Nancy Salz (1988) beskriver byrå – uppdragsgivare relationen som en av dem mest 
komplicerade i företagsvärlden, och även en av de viktigaste. Hon menar att 
problemet uppstår då olika grupper ska arbeta tillsammans, reklambyrå och 
uppdragsgivare, i en kreativ process där båda parterna har olika perspektiv på hur en 
effektiv reklam bör vara. Istället för att utbyta idéer med varandra så drar parterna i 
olika riktningar. Detta problem tar sitt uttryck i två situationer: där den ena 
karaktäriseras av att uppdragsgivaren dominerar relationen genom det är dem som hyr 
in reklambyråns tjänster, de betalar alla räkningar och de är fullt ansvariga för alla 
beslut. De känner då att byrån ska arbeta rent efter deras direktiv.  Den andra 
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situationen är när byrån dominerar relationen som den professionella reklambyrån 
med unik kompetens, där uppdragsgivaren förväntas följa byråns riktlinjer. Salz 
förklarar vidare att ingen av dessa relationer kommer skapa en framgångsrik och 
överlägsen reklam. Detta eftersom uppdragsgivaren i första fallet inte utnyttjar 
reklambyråns kompetens, och i andra fallet använder inte byrån uppdragsgivarens 
kunskap om marknaden och kunden. Salz argumenterar istället för att eftersträva en 
relation som karaktäriseras av samarbete, där varje deltagare bidrar mot ett 
gemensamt mål. I detta förhållande suddas gränsen mellan byrå och uppdragsgivare 
ut och tillsammans uppnås ett resultat som inte hade kunnat åstadkommas i isolation 
från varandra.  
 
Salz föreslår sex kriterier för att uppnå en samarbetande relation – The collaborative 
relationship: 
1. Fokusera på ett gemensamt mål 
2. Klara och definierade roller 
3. Respektera den andra partens expertis och kompetens 
4. Lita på varandra 
5. Uppdragsgivarens auktoritet bör vara avslappnad 
6. Främja handlingsfrihet även inom den andra partens kompetensområde 
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4.3 Relationsteori 
 
För att underlätta förståendet i relationen mellan säljare och köpare förklarar Fords et 
als (1998) i sin relationsmodell hur relationen utvecklar sig under tidens gång. 
Modellen uppmärksammar de olika faserna som en relation går igenom och hur denna 
utvecklas mellan dessa olika faser. Teorin består av fyra faser; inledningsfasen, 
utforskningsfasen, utvecklingsfasen och stabiliseringsfasen. Vi har endast valt att 
beröra de två förstämda faserna som är relevanta för att öka förståelsen kring det 
empiriska avsnittet. 
 
 
 
 
 
 
 
 
           
           (Figur 2.2 i Ford 1998, s.29 översatt till svenska av Hultén, Klöfver & Svensson, 2007) 
Inledningsfasen 
Denna fas kantas av en tröghet från båda parter, att hitta en ny leverantör kan vara 
både tidskrävande och ta upp mycket resurser för ett företag. Trots detta kan det 
finnas faktorer som motiverar till att leta efter nya leverantörer. Detta för att undvika 
nuvarande problem, men samtidigt kan nya problem uppstå med en annan leverantör. 
I den inledande fasen är det viktigt att båda parter har klart för sig vad de vill ha ut av 
relationen. Detta för att i ett tidigt stadium kunna utesluta vissa relationer på förhand, 
då relationer byggs sakta utan att parterna direkt ingår ett avtal. 
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Utforskningsfasen 
I denna fas utbyter företagen information vilket är en gemensam process. Här måste 
de båda parterna lära känna varandra ”som människor” för att minska gapet mellan 
varandra. Denna process är tidskrävande och har inget givet rutinmässigt 
tillvägagångssätt utan uppstår genom att båda parter investerar tid i samarbetet. Vid 
denna tidpunkt är fördelarna med relationen osäkra, ett visat engagemang och 
förtroende är centralt för att relationen ska kunna utvecklas vidare från denna fas. 
 
4.4 Briefing the agency 
 
I ”How to get the best advertising from your agency” beskriver Nancy Salz (1988) 
vikten av det första steget i den kreativa processen – briefing the agency. Detta 
beskrivs från uppdragsgivarens perspektiv och säger: ”Vad du får ut av din 
reklambyrå är direkt relaterat till vad som tilldelats byrån”. Salz förklarar vidare att 
om uppdragsgivaren förser byrån med all information om produkten/tjänsten, 
marknaden och konsumenten så kommer de få tillbaka en mycket mer effektiv reklam 
än om de endast skulle ha fått tillgång till övergripande information.  
I sin teori presenterar Nancy Salz ett antal förhållanden som uppdragsgivaren bör 
beakta vid briefingen till reklambyrån. Uppdraget ska presenteras som spännande och 
utmanande så att reklambyrån känner sig motiverade och att de behövs. Genom att 
förklara allt om produkten/tjänsten och beskriva marknaden väl minskar risken för att 
missförstånd ska uppstå. Uppdragsgivaren bör även redovisa sin kunskap om 
slutkunden och berätta allt om den tänkta målgruppen. Det är viktigt att presenterar 
problemet, inte lösningen, detta för att relationen ska utnyttjas maximalt och på så vis 
uppmuntras kreativt tänkande. Man ska påvisa begränsningar och göra klart inom 
vilka ramar byrån har handlingsfrihet. Uppdragsgivaren bör hålla fast vid sin strategi 
och inte ändra den under resans gång. 
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4.5 Newcombs modell 
 
Denna modell är skapad för att 
skildra kommunikationens roll i ett 
samhälle eller för att visa en social 
gemenskap. Enligt John Fiske 
(1982) är modellen skapad för att 
frambringa en jämvikt i det sociala 
systemet. A och B får ses som två 
kommunikationspooler medan X är en del av deras sociala omgivning som de har 
någon åsikt om. Modellen innebär också att A och B måste vara enig eller ha en 
liknande attityd mot X. Om A anser att X har ett bra förhållningssätt men inte får 
medhåll av B kommer en diskussion att uppstå, tills det att konflikten är löst och de 
båda parterna har liknande attityder mot X. På samma sätt kommer även en 
diskussionslösning ske om B är tycker att X har ett bra förhållningssätt men inte A. 
Desto viktigare ställning X har i deras sociala omgivning ju mer engagerad kommer A 
respektive B vara för att för att den andre parten skall orientera sig mot just deras mål.  
A, B och X har ett ömsesidigt förhållande och om detta förhållande inte går att lösa 
kommer antingen en kommunikations bearbetning realiseras eller i värsta fall kommer 
samarbetet att upphöra. 
4.6 Kreativitet 
 
Ordet kreativitet används i vitt skilda sammanhang – personer och företag, produkter 
och tjänster, idéer och uppfinningar kan alla kallas kreativa. Nästan all forskning 
pekar på att alla människor med normal intelligens är kapabla att vara kreativa 
(Landström et al 2008). Kreativitet bygger på egenskaper som erfarenhet (generell 
kunskap och yrkesspecifik kompetens), förmågan att tänka annorlunda, uthållighet 
och tallang. En gedigen bakgrundskunskap om ett enskilt fall gör att en kreatör vet 
vilken information som är värdefull och kan sortera ut den information som är av 
mindre betydelse. Kreativitet uppstår inte av en ren tillfällighet, utan bygger på 
kunskap om och förståelsen av den situation och det behov som krävde kreativa 
metoder. Utan dessa förberedelser är chansen att lyckas med en framgångsrik kreativ 
idé minimal, istället har djup kunskap på området betydande positiva effekter på den 
                     A  B 
X 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kreativa förmågan (Landström et al 2008). Ju mer man vet, ju bättre förstår man vad 
som inte är möjligt och därigenom kan utesluta fler felaktiga alternativ (Sahlin 2001).  
En vanlig föreställning är att man blir kreativ av tidspress. Möjligen finns det 
personer som kan frammana en positiv stress, men generellt visar studier på att det 
presteras sämre kreativitet under förhållanden där tidsbrist råder. Tidspressen 
framkallar negativa följder så som svårighet att se och förstå sammanhang och behov 
(Amabile et al 2006).  
Vidare har det även bevisats genom tidigare studier att samarbete vinner över 
konkurrens. De mest framgångsrika kreativa grupperna är de som vågar dela med sig 
av kunskap, åsikter och information samt även diskutera detta på en öppen nivå 
(Amabile et al 2006).   
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5. Analys 
 
_________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________  
I detta avsnitt är vår avsikt att utgå från insamlad empirisk data och med hjälp av den 
teoretiska referensramen analysera denna. Vi vill urskilja likheter och olikheter 
mellan vår forskning och tidigare utförda studier. Respondenternas svar i 
kombination med vår initiala frågeställning styr analysens utveckling och ligger helt 
till grund för alla eventuella slutsatser. Analysen är indelad i ordningen: Relationer, 
Informationsflöde och Kreativitet, detta för att ge läsaren en bättre överblick av 
uppsatsens syfte. Avsnittet avslutas med en kortare sammanfattning. 
_________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________ 
 
5.1 Analysinledning 
 
Eftersom vi har valt att undersöka hur relationen mellan reklambyrån och 
uppdragsgivaren påverkar den tilldelade informationen, samt hur denna eventuellt 
inverkar på nivån av kreativitet i det slutliga utfallet, har vi valt att dela upp analysen i 
de tre områdena: Relationer, Informationsflöde och Kreativitet. Genom att göra denna 
indelning kan vi som forskare säkerställa en viss struktur i analysen samtidigt som 
detta ger oss möjligheten att studera varje område för sig. Följaktligen ges även 
läsaren en tydligare bild av analysens fokusering.  
 
5.2 Relationer   
 
Reklambyråns relation till uppdragsgivaren är något av en grundförutsättning för att 
samarbetet ska fungera, och samtidigt en av de mest komplexa relationerna i 
företagsvärlden (Nancy Salz 1988). När vi ställde den övergripande frågan, - Hur 
påverkar relationen till uppdragsgivare ert arbetssätt? svarade en av respondenterna; 
Citat Albin: ”Relationen är A och O, men det är lite beroende på vilken typ av kund 
det handlar om.” Relationen till uppdragsgivaren kan variera stort mellan olika 
kunder, där kunder som har ett närmare och mer aktivt samarbete får ut mer av 
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relationen. Martin berättar om åtskilliga tillfällen där kunden försökt dominera 
relationen. Citat: ”Jag har upplevt så många samarbeten mellan byrå och 
uppdragsgivare som faller på att det är för mycket prestige och det blir låsningar i 
positionerna.” Relationen kommer ingenstans om ena parten ska spela en dominant 
roll. Nancy Salz (1988) förklarar vidare att ingen dominerande relation kommer att 
skapa en framgångsrik reklam. Här tycks våra respondenter ha samma uppfattning, 
och i ett sådant läge är det vitalt att uppdragsgivaren inte håller hårt på sin position 
som den dominerande parten, vilket då kan leda till att reklambyrån tappar sitt 
engagemang. Albin tydliggör att de alltid försöker ge 100 % i alla uppdrag men vill 
kunden få ut 110 % så bör de jobba på att skapa ett bra samarbete. 
Martin påpekar i slutskedet av sin intervju att gemensamma målsättningar och att 
arbetar tillsammans i synergi mot dessa är den viktigaste punkt vi pratat om och som 
han vill belysa. Citat: ”Att man blir ett team även med kunden och inte bara med 
arbetslaget på byrån.” Flera respondenter har dragit paralleller till andra 
yrkesgrupper där det är uppenbart att inte ifrågasätta deras kunskap. Citat Martin: 
”Man går inte till läkaren och säger att man vill ha blindtarmssnittet tre cm längre 
till höger” eller Citat Ann-Josie: ”Hos bilverkstan står man inte och kommenterar 
hur mekaniker utför reparationen.” Dessa citat visar på hur unik denna relation är och 
vikten av att uppdragsgivaren har förtroende för byråns kompetens. Martin nämner 
även att parterna måste vara ödmjuka, kavla upp ärmarna och arbeta tillsammans, 
vilket enligt teorin är den rätta vägen att gå för att nå resultat i relationen. Genom att 
ha gemensamma målsättningar att arbeta mot, suddas gränserna mellan företagen ut 
och tillsammans uppnås ett resultat som inte hade kunnat åstadkommas i isolation 
från varandra (Nancy Salz 1988). 
För att kunna uppnå detta resultat är personkemin parterna emellan avgörande. 
Samtliga respondenter instämmer i att det är den personliga kontakten som är 
avgörande för om en relation kommer att fungera eller ej. Citat Ann-Josie: 
”Relationen är mycket personrelaterad och personkemin mellan representanterna för 
företagen är avgörande för att hela relationen ska fungera.” Projektledarna uttrycker 
sig på liknande vis. Citat Martin: ”Det handlar om människor, man får ju ofta läsa av 
en kund oavsett om den är ny eller man har känt dem länge, människor är ju olika. 
Det handlar mycket om gruppdynamik och få människor att arbeta tillsammans.” 
Susanne säger Citat: ”I bearbetningen av en process är allting väldigt beroende på 
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människor och individer, det handlar mycket om hur man fungerar i gruppen och med 
kunden.” Den tid som respondenterna förespråkar att reklambyrån bör spendera 
tillsammans med uppdragsgivaren kan liknas vid relationsteorins utforskningsfas där 
båda parterna lär känna varandra ”som människor”, en process som beskrivs som 
tidskrävande och utan tillvägagångssätt (Fords et als 1998). Teorin belyser inte vikten 
av en god personkemi och får därför anses vara bristfällig. Respondenterna 
konstaterar att tiden som spenderas tillsammans är den faktor som bygger och stärker 
personkemin. Citat Martin: ”Det handlar om att tillbringa mycket tid tillsammans, 
tiden är jätteviktig.”  
Salzs teori nämner sex kriterier för att uppnå en samarbetande relation vilket stämmer 
väl överens med våra respondenters syn på relationen, men den tillfredställer inte 
analysen helt. En komplettering av teorin med en sjunde punkt skulle vara just den tid 
parterna spenderar tillsammans vilket ses som centralt för relationen. Genom att 
parterna spenderar mycket tid tillsammans blir den personliga kontakten naturlig och 
parterna lära känna varandra på ett sätt som gör att relationen kommer att bli stark och 
långvarig. Även för att få insikt i bransch och uppdragsgivarens marknad är det enligt 
respondenterna även här tiden som spenderas tillsammans som är avgörande.  
Ford als (1998) kompletterar Salz teori genom att beskriva vikten av att lägga mycket 
tid tillsammans i inledningsfasen för att kunna skapa en uppfattning om vad parterna 
vill ha ut av samarbetet. Detta är enligt Martin en förutsättning för att kunden ska 
kunna få något tillbaka från byrån, samtidigt ligger det i bådas intresse att tidigt se om 
samarbetet fungerar då det är kostsamt och tidskrävande att hitta en ny 
samarbetspartner (Fords et als 1998). Respondenterna som har verkat i branschen 
under en längre tid, har tydligt märkt av den ökade tidspressen. Citat Martin: ”Man 
tar snabbare beslut, projekt som man förr planerade 6 månader i förväg kanske man 
idag börjar planera 3 månader i förväg.” Samtidigt som tidspressen har ökat drastiskt 
menar Martin att tiden för bearbetning och tolkning av information fortfarande är 
densamma. Denna trend är något som inte är bra för branschen och slutprodukten som 
reklambyrån ska prestera. 
En vanlig uppfattning är att en liten budget begränsar kreativiteten, men våra 
respondenter menar att kreativa lösningar går att skapa även med en liten budget. 
Uppdragsgivarens personlighet styr relationen i högre grad än storleken på företaget 
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eller hur stor budgeten som tilldelats. Det spelar ingen roll hur stor budgen är om inte 
kontaktpersonerna kommer överens och jobbar på samma plan. Pengar kan inte vara 
den enda moroten för reklambyrån utan kunden måste göra mer och använda andra 
medel för att engagera byrån.  
 5.3 Informationsflödet 
 
I våra intervjuer ses tidigt att det finns en gemensam ansats om hur viktigt det är att 
snabbt ta till sig en kunskapsgrund om kunden och deras uppdrag. Relationen brukar 
inledas med att uppdragsgivaren har en brief med reklambyrån där personer inom 
olika kompetensområden medverkar. Detta för att minska risken att viktig information 
skall falla bort.  
Båda kreatörerna Albin och Ann-Josie nämner att kontaktpersonerna hos 
uppdragsgivaren bör ha befogenheter att fatta beslut. Citat Ann-Josie: ”Trots en bra 
personkemi mellan företagen kan relationen brista om representanten från 
uppdragsgivarens sida inte har någon auktoritet utan måste förmedla budskapet upp i 
en hierarki.” Om befogenheten saknas är risken stor att informationen inte når enda 
fram till den ansvarige utan att den blivit misstolkad eller förvrängs av personer på 
vägen. 
Likt tidigare nämnt finns en negativ utveckling i branschen, mindre tid spenderas med 
klienter då dagens förbättrade teknik har ökat förväntningarna att kunna göra allt 
mycket snabbare. För att bearbeta information om klienten krävs en viss tid och detta 
behövs för att missförstånd inte lika lätt skall uppstå. Citat Martin: ”Man tar snabbare 
beslut, projekt som man förr planerade 6 månader i förväg kanske man idag börjar 
planera 3 månader i förväg.” Respondenterna påpekade även hur viktigt det är att 
spendera mycket tid i början på ett uppdrag för att lära känna marknaden, produkten, 
varandra och problemen. I intervjun poängterar Albin här vikten av att lära känna sin 
uppdragsgivare för att rätt information skall kunna levereras. Rätt information 
kommer även att generera bättre resultat enligt teorin om Briefing the Agency (Nancy 
Salz 1988).  
Teorin (Nancy Salz 1988) anser även att det är viktigt för uppdragsgivaren att 
inspirera byrån och att inte presentera en lösning på deras problem utan istället 
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precisera problemet. Både Susanne och Martin tar upp detta som ett problem. En del 
uppdragsgivare vill gärna gå in och bestämma uppdraget i detalj vilket gör att 
reklambyrån inte har samma möjlighet att utföra deras jobb med lika stor faktisk 
verkan. Susanne nämner här hur kunden kan säga vid ett briefmöte. Citat: ”Jag har 
det här problemet och därför behöver jag en halvsidesannons i Sydsvenskan som ser 
ut så här och så här.” Kommunikationen i sådana fall sker enbart från uppdragsgivare 
sida vilket tydligt kan kritiseras av Newcombs-modellen (John Fiske 1982) som anser 
att utbyte av information är av väsentlig betydelse när gemensamma mål skall uppnås.  
Bristen på kommunikation leder ofta till missförstånd, men detta kan lösas genom 
bättre interaktion och en ordentlig brief och de-brief, vilket är grunden till hela arbetet 
och är av stor vikt säger Ann-Josie. Då har både uppdragsgivare och reklambyrå 
möjlighet att ställa frågor och utveckla idéer för att kunna bearbeta problemet. När vi 
frågade Martin om hur viktig kvaliteten på briefen är, svarade han kort och gott. Citat: 
”Man brukar säga, skit in skit ut.” Dessutom påpekar han att informationen i de 
briefar som han erhåller varierar mycket, en del är väldigt strukturerade och andra 
mindre strukturerade beroende på vilken process de jobbar utifrån. Han nämner även 
att många kunder har svårigheter att skriva en bra brief till byrån. Citat Martin: ”Man 
får då sätta sig ner och resonera lite, istället är det då kanske jag som skriver briefen 
under mötet.” Eftersom mycket information från uppdragsgivaren kommer från 
briefen är det viktigt att den är relevant och uppdaterad, samtidigt måste den vara 
välbalanserad och skapa en helhetsbild utan att man går in för mycket på detaljnivå. 
Martin beskriver ett exempel om där kunder levererar massvis med information i 
kompendium och pärmar vilket gör att det blir svårt att ta till sig det väsentliga. Detta 
grundas oftast i osäkerhet från kunden eftersom dem egentligen inte vet vad dem vill 
åstadkomma. Citat Albin: ”Överflöd av information brukar oftast vara ett bevis på att 
uppdragsgivaren själv inte vet.”  
Kunden bör istället värdera informationen så att det ger byrån en tydlig bild av 
målsättningen. Citat Martin: ”Kvaliteten på informationen är det avgörande tycker 
jag.” Detta överrensstämmer inte helt med Briefing the agency (Nancy Salz 1988). 
Teorin förklarar att uppdragsgivarens uppgift är att förse byrån med all information 
om produkt/tjänst, marknaden och konsumenterna, vilket våra respondenter tydligt 
inte håller med om. Även Albin nämner detta när vi diskuterar kvantitativ och 
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kvalitativ information. Citat: ”…det är kvaliteten på informationen som är 
betydelsefull, inte kvantiteten.” 
Avslutningsvis ställer vi en fråga om de intervjuade anser att det finns något samband 
mellan den tilldelade informationen från uppdragsgivaren och nivån av kreativitet i 
utfallet. På denna punkt verkar respondenterna vara enhetliga om att det faktiskt är så, 
att de ges en större möjlighet att utöva kreativitet när inte så mycket osäkerhet 
infinner sig. Citat Albin: ”Absolut, det är ett glasklart samband, ett stort 
likhetstecken.”  
5.4 Kreativitet 
 
Vid varje intervjutillfälle ställde vi den öppna frågan - Vad är kreativitet för er? Vi 
fick då ett ganska enhetligt svar från respektive respondent där exempelvis Martin 
svarade att: ”Kreativitet är idéer som hjälper till att uppfylla målsättningarna på ett 
effektivt sätt”, och Albin gav svaret Citat: ”Kreativitet är det oförväntade, något som 
väcker intresset hos mottagaren. Alla människor har en förväntning på hur saker 
skall vara, lyckas man bryta det mönstret så brukar man oftast få uppmärksamhet, det 
är det som är nyckeln.” Även Susanne och Ann-Josie anser att kreativitet skapar 
uppmärksamhet och får folk att tänka till. 
Teorin har även ganska svårt att sätta en stämpel på vad kreativitet verkligen är. Ordet 
används i vitt skilda sammanhang och kan många gånger vara ganska diffust. Man 
verkar dock vara överens om att kreativitet bygger på egenskaper så som generell 
kunskap och yrkesspecifik kompetens samt att vikten av att kunna tänka annorlunda 
är central för att lyckas (Landström et al 2008). Vi hävdar att de intervjuade har en 
ganska snarlik bild av vad kreativitet är, samt att detta stämmer relativt bra överens 
med vad teorin uttrycker om kreativitet. Att avvika från normer är enligt Albin att få 
saker att synas. Citat: ”Det är det som är kreativitet.” Respondenterna har även en 
gemensam åsikt om att kreativitet i många fall inte alls behöver ha att göra med 
utformningen av reklamen utan ofta handlar det om exempelvis vägen som upptäckts 
för att kommunicera budskapet. Under intervjuerna frågade vi även respondenterna 
om de kunde se ett samband mellan en lyckad reklam och kreativitet. Citat Albin: ”Ja 
det tycker jag absolut, jag tycker inte att det finns någon lyckad reklam som inte 
innehåller något nyskapande eller inte har ett kreativt inslag.” Alla är dock överens 
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om att det kreativa kan ha olika uttryck, så som utformning eller på det sättet 
reklamen har nått ut.  
Vidare förklarar teorin att om man som kreatör har en gedigen bakgrundskunskap om 
det enskilda fallet kan denne lättare veta vilken information som är värdefull och även 
sålla ut den information som är av mindre betydelse (Landström et al 2008). Detta 
faktum poängterades vid ett flertal tillfällen av de intervjuade. Citat Martin: ”Ju högre 
kunskapsbas en reklambyrå har ju mer kreativ kan den vara, och då vara en bättre 
konsult till uppdragsgivaren.” Som vi tidigare nämnt är det dock kvaliteten på denna 
information som skapar utrymme för kreativiteten, inte så mycket kvantiteten.  
Ett problemområde som verkar vara genomgående i reklambyråbranschen och som 
påverkar kreativiteten i utfallet är tidspress. När vi ställde frågan om vilka faktorer 
som begränsar kreativiteten så yttrade sig samtliga respondenter om tidens betydelse i 
detta. Exempelvis så anser Martin att hela branschen lider lite av att kreativiteten 
övergår från kvalitet till kvantitet på grund av att det inte finns lika mycket tillgänglig 
tid i dagsläget att ägna tillsammans med kunden som det fanns för 10 år sedan. De 
talar även mycket om dilemmat att tid är en kostnad, givetvis vill ju uppdragsgivaren 
ha en så låg kostnad som möjligt men det blir då enligt de intervjuade i första hand 
kreativiteten som blir lidande. Tidspressen kan i flesta fall inte påverkas så mycket då 
det är samhällets utveckling som styr detta men att mer tid avsätts för att byrån skall 
kunna praktisera kreativa inslag handlar enligt respondenterna mycket om relationen 
och tilliten från uppdragsgivaren. De menar att om byrån har en god relation med 
uppdragsgivaren så infinner sig mer respekt och tillit till varandra, och då ges det mer 
utrymme för förståelse att kreativitet i många fall är tidskrävande och väldigt viktigt. 
Citat Albin: ”Framgångsrika projekt involverar alltid människor som har respekt för 
vad vi kan och vi har respekt för vad de kan.” Teorin betonar även vikten av tidens 
betydelse vid kreativt arbete. En vanlig föreställning är att personer blir kreativa av 
tidspress, men generellt visar tidigare studier på att detta är fel och att personer 
faktiskt presterar sämre kreativitet då tidspress råder (Amabile et al 2006). Tidspress 
framkallar enligt teorin negativa följder så som svårighet att se och förstå 
sammanhang och behov. Detta verkar vara påståenden som stämmer väl överens med 
vårt empiriska material, föreställningen att tidspress gynnar kreativitet motsäger helt 
respondenternas svar.   
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En annan faktor som de intervjuade beskrev som starkt begränsande för kreativiteten 
är de ”kontrollerande-in-i-minsta-detalj-kunderna.” De har ofta en brief som är väldigt 
strukturerad med specifika idéer på hur utfallet bör bli. Martin förklarar då att man 
som byrå blir väldigt taktisk i sitt arbete och utnyttjar inte kompetenserna. Alla de 
intervjuade var emellertid överens om att vissa ramar och riktlinjer måste finnas. Citat 
Susanne: ”Många gånger kanske man kan vara rädd för att få ramar på sina briefar, 
men ofta hjälper det faktiskt så man vet gränserna. Men vid för tydliga direktiv från 
uppdragsgivaren kan kreativiteten hämmas om man inte lämnas med något spelrum 
alls.” Ann-Josie förklara att det är viktigt att veta inom vilka ramar man kan vara 
kreativ samt hur mycket man kan gå utanför dem för att skapa uppmärksamhet. Citat 
Albin: ”Om man inte får någon typ av kompassriktning, inte ens vad som är viktigt, 
så vet man inte riktigt vad man ska göra och man har ofta inte så mycket tid på sig att 
göra en ordentlig research. Det blir då väldigt svårt att se problemet och komma med 
en kreativ lösning till detta.” Detta kommenterar även Nancy Salz vara viktigt i sin 
teori Briefing the Agency (1998). Det vill säga att uppdragsgivaren bör påvisa 
begränsningar och göra klart inom vilka ramar som byrån har handlingsfrihet att vara 
kreativa.    
5.5 Sammanfattning av analys 
Som vi skrev i analysinledningen har vi valt att dela upp analysen i tre delar: 
Relationer, Informationsflöde och Kreativitet. Denna indelning har givit oss fördelen 
att studera varje problemområde för sig, samtidigt som varje del kan sammankopplas i 
en helhet. Grundsyftet med denna forskning har från början varit att analysera hur 
relationen mellan reklambyrån och uppdragsgivaren påverkar informationsflödet dem 
emellan, samt hur detta i slutändan inverkar på reklambyråns möjlighet att skapa 
kreativitet i det slutliga utfallet. Vi har i ovanstående analys fokuserat på 
respondenternas svar och med hjälp av vissa teorier försöka tolka dessas innebörd. 
Under arbetets gång har vi kunnat urskilja vissa likheter och olikheter mellan vår 
teoretiska referensram och det empiriska materialet, detta ligger delvis till grund för 
vårt slutliga resultat. I analysen har vi tydligt kunnat urskilja olika samband från 
relationen med uppdragsgivaren till nivån av kreativitet i utfallet. Detta presenteras 
närmare i resultatavsnittet nedan.  
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6. Resultat 
 
_________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________  
I detta avsnitt presenteras en sammanfattning av analysen och de slutsatser vi kan dra 
från den. Nedan ges även återkoppling till uppsatsens initiala syfte och 
problemformulering. I avsnittet kommer även förslag på vidare forskning att 
diskuteras samt att en del självkritik kommer att beaktas.  
_________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________ 
6.1 Slutsats och diskussion  
 
Syftet med denna forskning har från början varit att analysera hur relationen mellan 
reklambyrån och uppdragsgivaren påverkar informationsflödet dem emellan, samt hur 
detta i slutändan inverkar på reklambyråns möjlighet att skapa kreativitet i det slutliga 
utfallet. Nedan har vi valt att återge problemformuleringen i ändamål att påminna 
läsaren om uppsatsens utgångspunkt.   
Problemformulering: 
• Vilken betydelse har reklambyråns relation till uppdragsgivaren i förhållande 
till den information som tilldelas? 
• Vilken roll spelar den tilldelade informationen för nivån av kreativitet i 
utfallet? 
Vi har i ovanstående analys kommit fram till att en framgångsrik och produktiv 
relation bör karaktäriseras av öppenhet, tillit, god personkemi och respekt för 
varandras kompetenser. För att detta ska kunna uppnås förespråkar respondenterna att 
mycket tid bör spenderas tillsammans, speciellt i inledningsfasen. Vi har inom detta 
problemområde kunnat urskilja likheter och även vissa olikheter med vad vår 
teoretiska referensram ger uttryck åt. De empiriska data som skiljer sig mest från 
teorin är faktumet att personkemin har en högst avgörande faktor för att de andra 
egenskaperna ska kunna verka i relationen. Teorin lyfter fram att det är centralt med 
ett funktionellt samarbete mellan parterna samt vikten av att lära känna varandra som 
människor. Vi tycker oss dock inte kunna urskilja att det läggs någon större vikt vid 
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att just personkemin är avgörande. Detta är dock något som respektive respondent har 
poängterat vid varje intervjutillfälle, vi anser därför att det är essentiellt att belysa 
detta faktum.  
Ett annat område som tydligt karaktäriserade problem vid relationsskapandet var den 
trånga sektorn av tiden. De intervjuade var speciellt eniga om tidens betydelse vid 
skapandet av en positiv relation, detta tas inte heller upp direkt i teorin. Man bör 
försöka att spendera mycket tid tillsammans med uppdragsgivaren, både för att lära 
känna varandra men även för att stimulera ett teamsamarbete med kunden. Här har vi 
kunnat se att uppdragsgivarna gör ett stort misstag i dagens snabbföränderliga 
samhälle då de drar in på tiden för just relationsskapande i början av samarbetet. De 
intervjuade har hela tiden förespråkat en relation som är baserad på god personkemi 
eftersom detta främjar kreativt tänkande, vilket enligt de intervjuade är ett starkt 
kännetecken för en lyckad reklam. Vi menar istället att uppdragsgivare inte bör dra in 
på tiden som är ämnad för relationsskapande då kreativiteten indirekt hämmas i 
utfallet. Detta påstående grundar vi på att informationskvaliteten annars minskar, 
kompetensutbytet begränsas, det sätts inga tydliga ramar inom vilket kreativiteten kan 
flöda och bristfälliga briefar tilldelas reklambyrån. Alla dessa faktorer är en 
grundförutsättning och måste fungera för att parterna ska kunna skapa en 
framgångsrik reklam tillsammans. Det är vitalt att dessa faktorer behandlas med 
varsamhet i början av relationen. Den trånga sektorn av tiden är påtaglig i dagens 
samhälle men det gäller att prioritera den tillgängliga tiden på rätt sätt. Våra 
respondenter har återkommande påpekat vikten av en god relation och hur stor 
inverkan det har på informationskvaliteten och slutligen nivån av kreativitet i utfallet. 
Vi anser därför att reklamskapandet är en process i synergi där varje del: Relationen, 
Informationsflödet och Kreativiteten, har en interagerande funktion vid skapandet av 
en framgångsrik reklam.  
Vi vill dock belysa att informationsutbytet inte alltid är upp till enbart 
uppdragsgivaren. I fall då uppdragsgivaren inte har klart för vad de vill åstadkomma 
är det även reklambyråns uppgift att i samarbete med kunden komma fram till önskad 
information. Vi vill därför poängtera vikten av en god relation för att detta ska kunna 
vara genomförbart, d v s har man ingen god relation till uppdragsgivaren så blir detta 
samarbete svårt att genomföra. Man kan därigenom dra slutsatsen att relationen är 
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direkt kopplad till nivån av kreativitet i utfallet. Det behöver följaktligen inte innebära 
att den reklamskapande processen är en linjär process, d v s att relationen föder 
informationsflödet och det i sin tur föder kreativitet. Se illustration nedan: 
 
  (Figuren visar ett linjärt samband där stegen sker i en tydlig ordning vid 
reklamskapandet. ) 
 
Vi anser istället att det grundläggande ligger i en god relation där samarbetet parterna 
emellan kan lösa ett eventuellt informationsproblem. Efter att ha analyserat empirin 
har vi insett och kunnat konstatera att relationen och informationsflödet är i en ständig 
interaktion under hela processen och tillsammans ger liv åt kreativiteten. Man bör 
därför eftersträva en relation som vilar på en god personkemi med tillit och respekt 
som grundpelare, då vi anser att detta är fundamentalt för kreativitetens existens. I 
början av denna forskning var vi relativt övertygade om att den reklamskapande 
processen var en linjär funktion där det ena i turordningen föder det andra. Vi vill här 
istället presentera en modell som förespråkar ett integrerat samarbete mellan de tre 
elementen. Modellens tar sitt uttryck i direkt relation med respondenternas svar kring 
hur man uppnår en framgångsrik reklam där kreativitet är en högst avgörande faktor.   
 Se illustration nedan: 
 
(Figuren förklarar hur interaktionen mellan relationen, informationsflödet och 
kreativiteten är en pågående process under hela samarbetet.) 
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6.2 Förslag på vidare forskning 
 
På grund av den tid vi har blivit tilldelad har vissa begränsningar gjorts i antalet 
reklambyråer och intervjuobjekt. Vidare forskning som har mer tid kan med fördel 
göra en mer omfattande undersökning för att få mer önskvärda och överförbara 
resultat. Vi föreslår även att vidare forskning bör gå in djupare på personkemins 
betydelse och hur detta förhållande skapas. Vi har i denna forskning försökt att bryta 
ner den reklamskapande processen i dess beståndsdelar och analysera dessa i sin 
helhet. Vidare forskning kan gräva djupare ner i dessa element och eventuellt 
komplettera analysen med andra relevanta teorier. Tidsbristen är en faktor som 
reklambyråerna har kritiserat ganska hårt. Vi anser därför att man bör kunna göra en 
undersökning som utgår ifrån tidpressen och därigenom ta reda på varför den uppstår 
men kanske framförallt även hur den kan hanteras på bästa sätt. 
6.3 Självkritik 
Vi har i uppsatsen återkommande argumenterat för att en god personkemi bör infinnas 
i en funktionell relation. Begreppet personkemi anses av många vara något som är 
svårt att definiera och att det kan inträffa mellan två individer oberoende av hur 
mycket tid som spenderats tillsammans. Vi har dock använt begreppet som om att 
personkemin kan växa i en relation om båda parterna ägnar mycket tid tillsammans. 
Kanske skulle vårt val av ordets innebörd ha kompletterats med personkännedom eller 
att ”lära känna varandra” för att förtydliga vårt resonemang.  
 
 
 
 
 
 
 
 
  53 
7. Källförteckning 
7.1 Skriftliga källor 
 
Alvesson M. & Köping A-S. (1993) ”Med känslan som ledstjärna”, Studentlitteratur 
 
Amabile, T. M., Hadley C. N. & Kramer S. J. (2006) “Creativity Under the Gun”, 
Harvard Business Review 
Beirne M. (2007) “Dear Agency, We´re Not That Into You”, Brandweek, oct 22, s.38 
 
Breitstein J. (2004) “Client + Agency: Connecting on creative”, Pharmaceutical 
Executive 
 
Bryman A. & Bell E. (2005) ”Företagsekonomiska forskningsmetoder”, Liber 
ekonomi  
 
Coleman A. (2006) “Creative accounts: why ideas matter”, Director 
 
Fiske J. (1982) ”Kommunikationsteorier – En introduktion”, Wahlström & Widstrand 
 
Grant I. & McLeod C. (2007) “Advertising agency planning - conceptualising 
network relationships”, Journal of Marketing Management 
 
Grönmo S. ”Forholdet mellom kvalitative og kvantitative tilnaerminger i 
samfunnsforskningen”, ”I:” Holter H. & Kalleberg R. (1996) ”Kvalitative metoder i 
sammfunnsforskning”, Universitetsforlaget, Oslo  
 
Jacobsen D.I. (2002) ”Vad, hur och varför?”, Studentlitteratur Lund 
 
Knutsson R. (1998) ”Om uppsatsskrivandets vedermödor och handledandets”, 
(Företagsekonomiska institutionen) Lunds universitet  
 
Landström H. & Löwegren M. (2008) ”Entreprenörskap och företagsetablering”, 
Studentlitteratur, Lund 
Newell S. & Wu B. (2003) “Impact of noise on recall of advertisements”, Journal of 
Marketing Theory and Practice 
 
Nylén U. (2005) ”Att presentera kvalitativa data”, Författaren och Liber AB 
 
Railton M. Hill (2006) “Advertiser satisfaction with advertising agency creative 
product”, European Journal of Marketing 
 
Sahlin N-E. (2001) ”Kreativitetens filosofi”, Nora: Nya Doxa  
  54 
Schott, R.L. 1991 ”Administrative and Organization Behavior. Some Insights from 
Cognitive Psychology” Administration and Society, nr 25, s. 53-73,  
“I:” Jacobsen D.I. 2002 “Vad, hur och varför?” Studentlitteratur lund 
 
Vitrano R. (2008) “Marketers, Agencies, it´s time to play nice in the sandbox”, 
Advertising age, s.2 
  
7.2 Muntliga källor 
 
Albin Wendel - Creative Director på McCann i Malmö.  
Ann-Josie Down - Art Director på ID-kommunikation i Malmö. 
Martin Johansson - Projektledare på McCann i Malmö. 
Susanne Lantau - Projektledare på ID-kommunikation i Malmö. 
 
7.3 Elektroniska källor  
Artikel från Resumé: ”Storåkers kan tappa Telia”: 
http://www.resume.se/nyheter/2008/10/15/storakers-kan-tappa-telia/index.xml 
Creative environments: a simple recipe: 
http://www.fil.lu.se/sahlin/kreativitet/index.html 
Kreativ brief: 
http://www.marknadsakuten.com/pm/pm7_txt.htm 
Nationalencyklopedin: 
Kreativitet: 
http://ne.se/artikel/1145127 
Pragmatisk: 
http://ne.se/artikel/286502/286502 
Reklambyrå: 
http://ne.se/artikel/1145127 
Uppdragsgivare: 
http://ne.se/artikel/1145127 
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Pressmeddelande från Institutet för reklam- och mediestatistik: 
http://www.irm-
media.se/irm/(lb3srvvabcjey0eyaim3t555)/pdf_public/pressmeddelande_q3-08.pdf 
 
Sveriges reklamförbund: 
Branschens storlek: 
http://reklam.se/fakta/storlek 
Brief: 
http://reklam.se/kommunikationskopare/brief 
De-brief: 
http://reklam.se/kommunikationskopare/brief 
Pitch: 
http://reklam.se/kommunikationskopare/pitchar 
Yrken i kommunikationsbranschen: 
http://reklam.se/node/1291 
 
7.4 Företagsinformation  
http://www.idkommunikation.se/ 
http://www.mccann.se/ 
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Bilaga 1 – Intervjufrågor 
Relation: 
Hur påverkar relationen till uppdragsgivare ert arbetssätt? 
– Vilka är de vanligaste problemen i er relation till kunden och hur påverkar detta 
informationsflödet? 
– Hur skiljer sig informationen ni får från kunder ni har haft ett långt samarbete med 
till skillnad från kunder som ni nyligen börjat samarbeta med? 
– Hur aktiv bör uppdragsgivaren vara för att ni ska prestera optimalt? 
– Är konflikter och missförstånd vanligt förekommande i kommunikationen och 
varför? 
– Hur pass ärliga är ni mot uppdragsgivaren då ni inte instämmer med deras idéer 
och förslag?  
Informations- kvantitet/kvalitet: 
Hur påverkar uppdragsgivarens tilldelade information utfallet? 
– Hur påverkas briefingens omfattning i förhållande till er relation till 
uppdragsgivaren?  
– Hur påverkar en ordentlig briefing från era uppdragsgivare ert utfall? 
 
– Hur påverkar en stor informationskvantitet er möjlighet till att vara kreativa? 
  – Hur påverkar kvaliteten på informationen er möjlighet till att vara kreativa? 
– Kan man få för mycket information om produkten, marknaden och konsumenten, 
och i så fall vad innebär detta för er? 
– Anser du att det finns en optimal nivå av information för att leverera på effektivast 
sätt och hur ser det ut i så fall? 
Kreativitet:  
Vad är kreativitet för er?  
– Vad symboliserar en” lyckad” reklam? 
– Anser ni att en ”lyckad” reklam har kreativa inslag och hur viktiga är dessa i så 
fall? 
– Ser du ett samband mellan den information ni får av uppdragsgivaren och det 
kreativa utfallet, samt hur ser det ut i så fall? 
– Vilka faktorer anser ni begränsar kreativiteten och varför? 
 
